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MOTTO 
 
”Bersabarlah kamu dan kuatkanlah kesabaranmu dan tetaplah bersiap siaga dan   
bertaqwalah kepada Allah supaya kamu menang” 
(Q.S Al Imraan : 200) 
 
 
”Sesuatu yang belum dikerjakan, seringkali tampak mustahil. Kita baru yakin 
kalau kita telah berhasil melakukannya dengan baik” 
-Evelyn Underhill- 
 
“Yakin adalah kunci jawaban dari segala permasalahan. Dengan bermodal yakin 
merupakan obat mujarab penumbuh semangat hidup” 
-Wahyuni H- 
 
 
 
Karya ini penulis persembahkan untuk: 
Allah SWT. 
Orang tuaku tercinta, saudara-saudaraku, dan yang selalu senantiasa 
memberikan nasihat, motivasi, dan doa tiada henti demi kesuksesan dan 
kebahagiaanku dimasa yang akan datang. Aamiin.
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ABSTRAK 
Wahyuni H, 2019. Strategi Promosi dalam Meningkatkan Volume Penjualan 
Pada PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. Skripsi. Fakultas Ekonomi Program Studi 
Pendidikan Ekonomi Universitas Negeri Makassar.  Dibimbing oleh Muh. Ihsan 
Said Ahmad dan Mustari. 
  
Penulis melakukan penelitian ini pada PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang 
serta ancaman dari strategi promosi yang dilakukan perusahaan dan juga untuk 
mengetahui alternatif strategi promosi yang tepat digunakan oleh perusahaan, 
dalam hal ini adalah PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. 
 
 Metode penelitian yang digunakan dalam skripsi ini yaitu penelitian 
kualitatif. Data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder. Data primer 
diperoleh dari pihak perusahaan yang berkompetensi memberikan keterangan. 
Peneliti mengumpulkan informasi secara langsung dengan melakukan wawancara 
mendalam. Data sekunder diperoleh langsung dalam bentuk yang sudah jadi 
seperti dokumen berisi data-data penjualan, kemudian dari studi pustaka dengan 
mempelajari berbagai tulisan, buku dan skripsi yang berhubungan dengan 
penelitian ini. Dalam mendeskripsikan hasil penelitian digunakan matriks SWOT 
dengan menganalisis faktor internal dan eksternal dari strategi promosi yang 
dilakukan dengan memberikan gambaran umum mengenai kekuatan, kelemahan, 
peluang serta ancaman dari strategi promosi yang dilakukan perusahaan. 
  
Berdasarkan hasil penelitian menggunakan matriks SWOT yang 
memadukan kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dari strategi promosi 
perusahaan. Matriks dapat menghasilkan sepuluh alternatif strategi dilihat dari 
strategi SO, strategi ST, strategi WO, dan strategi WT. Berdasarkan hasil analisis 
SWOT dapat dirumuskan strategi promosi yang tepat dalam meningkatkan 
volume penjualan perusahaan dilihat dari strategi SO (Strengths-Opportunities) 
yaitu Public Relation (hubungan masyarakat). 
 
Kata Kunci: Strategi Promosi, Bauran Promosi, Volume Penjualan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
 Setiap perusahaan, baik yang bergerak dibidang produk atau jasa, 
mempunyai tujuan untuk tetap hidup dan berkembang. Tujuan tersebut dapat 
dicapai melalui upaya untuk dapat mempertahankan dan meningkatkan tingkat 
keuntungan atau laba operasional perusahaan. Hal ini dapat dilakukan, jika 
perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk atau 
jasa yang mereka produksi. Jika tujuan perusahaan itu tercapai maka 
kelangsungan hidup perusahaan dimasa yang akan datang tetap mampu 
dipertahankan dan mampu bersaing dengan perusahaan lain. 
 Perkembangan dunia bisnis otomotif yang semakin pesat pada saat ini 
menimbulkan persaingan yang ketat diantara para produsen mobil di Indonesia. 
Masuknya mobil-mobil import turut meramaikan penjualan mobil di Indonesia 
sehingga perusahaan dituntut untuk melakukan persaingan guna merebut dan 
menguasai pangsa pasar dengan memberikan pelayanan yang terbaik bagi 
konsumen. Dalam menghadapi persaingan yang ketat, perusahaan memerlukan 
strategi yang tepat, terarah, dan terencana yang dapat mempertahankan posisi 
perusahaan. Dalam hal ini promosi salah satu komponen dari bauran 
pemasaran (marketing mix) yang berperan penting bagi perusahaan untuk dapat 
menarik konsumen atau pelanggan sebanyak mungkin dan untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Dalam hal Ini berarti salah 
satu tujuan perusahaan dapat tercapai yaitu volume penjualan meningkat. 
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Disamping itu, perusahaan tidak dapat memperoleh keuntungan yang maksimal 
dalam penjualan produknya, jika tidak disertai dengan promosi yang tepat. 
Maka dari itu perusahaan harus mengetahui alat promosi apa yang paling tepat 
digunakan dari 5 unsur bauran promosi (Kotler dan Amstrong, 2012 : 432), 
yaitu Advertising (periklanan), Sales Promotion (promosi penjualan), Personal 
Selling (penjualan perseorangan), Public Relations (hubungan masyarakat), 
Direct Marketing (penjualan langsung). Agar biaya promosi yang dikeluarkan 
menjadi efeketif dan efisien. Bauran promosi (Promotion Mix) yang digunakan 
oleh setiap perusahaan tidak sama, hal ini tergantung dari kondisi perusahaan. 
 Kegiatan promosi hasilnya tidak dapat diperoleh secara langsung atau 
dengan kata lain efeknya tidak langsung kelihatan, tetapi dibutuhkan waktu 
sebelum terjadi penjualan. Semakin besar biaya yang dikeluarkan oleh 
perusahaan untuk kegiatan promosi, maka diharapkan dapat meningkatkan 
jumlah konsumen dan akhirnya meningkatkan volume penjualan. Oleh karena 
itu, pelaksanaan kegiatan promosi bagi kebanyakan perusahaan merupakan 
sebuah proses yang terus menerus.  
 PT. Hadji Kalla merupakan sebuah dealer resmi mobil Toyota. Selain 
menjadi dealer resmi mobil Toyota, PT. Hadji Kalla memberikan pelayanan 
lain seperti showroom, bengkel, service, dan menyediakan suku cadang. PT. 
Hadji Kalla khususnya Cabang Gowa sendiri telah melakukan beberapa 
kegiatan promosi dalam upaya meningkatkan volume penjualannya, salah 
satunya melakukan promosi penjualan, yaitu dengan pemberian  DP murah, 
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pemberian diskon, pemberian bunga menarik atau suku bunga yang diberikan 
rendah, dan tukar tambah atau trade in. 
Tabel 1.1 
Data Penjualan Mobil Toyota tahun 2016-2018 
No Jenis Mobil Toyota 2016 2017 2018 
1 INNOVA 40 36 45 
2 AVANZA 217 100 127 
3 DYNA 9 3 1 
4 FORTUNER 27 6 11 
5 YARIS 15 12 11 
6 HILLUX 17 8 17 
7 RUSH 49 49 115 
8 ALPHARD 0 2 1 
9 AGYA 117 71 85 
10 HIACE 1 1 3 
11 ETIOS 13 0 0 
12 SIENTA 14 21 9 
13 CALYA 87 188 168 
14 VOXY 0 0 2 
              Total 606 497 595 
   Sumber: PT. Hadji Kalla Cabang Gowa, 2019 
 Dari tabel 1.1, yaitu data penjualan mobil Toyota, khususnya dalam 3 
tahun terakhir (tahun 2016-2018), data diatas menunjukkan bahwa penjualan 
mobil Toyota tahun 2016 terjual sebanyak 606 unit, ditahun berikutnya yaitu 
tahun 2017 terjadi penurunan volume penjualan yaitu 497 unit, dan ditahun 
berikutnya yaitu tahun 2018 volume penjualan meningkat sebanyak 595 unit 
dibanding tahun sebelumnya . Dapat dilihat juga bahwa penjualan khususnya 
mobil Toyota Rush  juga cenderung meningkat tiap tahunnya beserta dengan 
meningkatnya volume penjualan mobil. 
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 PT. Hadji Kalla mempunyai target penjualan yang telah ditetapkan, 
(Rusdi selaku Supervisor Kalla Toyota Gowa) mengatakan target penjualan 
yang telah ditetapkan perusahaan yaitu sebesar 73 unit/bulan untuk semua jenis 
mobil, jadi setiap tahunnya penjualan mobil Toyota  harus mencapai target 
sebanyak 876 unit. Namun dari data penjualan mobil Toyota,  khususnya 
dalam 3 tahun terakhir (2016-2018) belum dapat mencapai target penjualan 
mobil sesuai yang diharapkan oleh perusahaan. 
 Dalam bisnis tak selamanya penjualan mengalami kenaikan, pasti juga 
akan mengalami penurunan atau fluktuasi dalam penjualan. Terjadinya 
penurunan volume penjualan disebabkan karena adanya persaingan yang begitu 
ketat akibat munculnya beberapa perusahaan pesaing yang menawarkan produk 
yang sama, selain itu penggunaan strategi masih tergolong kurang tepat dalam 
memasarkan produk. Maka dari itu, perusahaan perlu menentukan strategi yang 
tepat khususnya dalam menetapkan alat promosi atau bauran promosi 
(marketing mix) yang dapat meningkatkan volume penjualan dan tentunya 
dapat mencapai target penjualan yang diharapkan oleh perusahaan. 
 Berdasarkan pemikiran dan permasalahan yang telah diuraikan diatas, 
maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul “Strategi 
Promosi Dalam  Meningkatkan Volume Penjualan Pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, yang menjadi 
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Strategi promosi apa saja yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla Cabang 
Gowa dalam meningkatkan volume penjualannya? 
2. Strategi promosi apakah yang tepat dalam meningkatkan volume  
penjualan pada PT. Hadji Kalla Cabang Gowa? 
C. Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa dalam meningkatkan volume penjualannya. 
2. Untuk mengetahui strategi promosi yang tepat dalam meningkatkan 
volume penjualan pada PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. 
D. Manfaat Penelitian 
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa 
manfaat, adapun manfaat yang diharapkan tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Bagi perusahaan, sebagai bahan informasi dan pertimbangan bagi 
manajemen pemasaran perusahaan dalam mengambil keputusan, 
khususnya dalam mengevaluasi kebijakan perusahaan yang berkaitan 
dengan strategi pemasaran, salah satunya strategi promosi. 
2. Bagi peneliti, untuk menambah pengetahuan dalam bidang pemasaran, 
khususnya tentang masalah-masalah yang diteliti. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PIKIR 
A. Tinjauan Pustaka 
1.  Manajemen Pemasaran 
a. Konsep Manajemen 
Menurut George R. Terry: “Manajemen adalah suatu proses yang khas 
yang terdiri dari tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian 
pengarahan/penggerakan, dan pengendalian yang dilakukan untuk menentukan 
serta mencapai sasaran-sasaran yang telah ditentukan melalui pemanfaatan 
sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya (Malayu dan Hasibuan, 2014 : 
3). Sedangkan menurut Henry Fayol: “Manajemen merupakan proses 
menginterpretasikan, mengkoordinasikan sumber daya, sumber dana, dan 
sumber-sumber lainnya untuk mencapai tujuan dan sasaran melalui tindakan-
tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengawasan (dalam 
Djuroto, 2004 : 96). 
Dari beberapa definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa manajemen 
merupakan suatu proses yang terdiri dari perencanaan, pengorganisasian, 
pengarahan, dan pengawasan yang dilakukan untuk untuk mencapai tujuan 
dengan memanfaatkan sumber daya yang dimiliki. 
b. Konsep Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan 
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan mendapatkan laba. Berhasil 
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tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis bergantung pada keahlian mereka 
dibidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga, 
tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi 
tersebut agar organisasi  dapat berjalan lancar (Swastha dan Irawan, 2008 : 5). 
Menurut William J. Stanton, menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu 
sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan  barang dan jasa yang 
dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial (Swastha dan Irawan, 2008 : 5). Nitisemito (1982 :13) mengatakan 
bahwa pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar 
arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen dengan cara yang paling 
efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan yang efektif. 
Sedangkan Kotler (2006 : 21), menjelaskan bahwa konsep pemasaran 
menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang ditetapkan 
adalah perusahaan tersebut mampu menentukan kebutuhan dan keinginan pasar 
sasaran dan harus lebih efektif dan efisien dibandingkan para pesaing dalam 
memadukan kegiatan pemasaran guna menempatkan dan memuaskan kebutuhan 
dan keinginan pasar sasarannya. Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah 
bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan 
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan (Swastha & 
Irawan, 2005 : 10).  
Menurut Swastha dan Irawan (2008 : 8), “penggunaan konsep pemasaran 
bagi sebuah perusahaan dapat menunjang berhasilnya bisnis yang dilakukan. 
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Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran tersebut disusun dengan memasukkan 
tiga elemen pokok, yakni: 
1) Orientasi konsumen/pasar/pembeli. 
2) Volume penjualan yang menguntungkan. 
3) Koordinasi dan integrasi seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan. 
 Berdasarkan paparan diatas tentang konsep pemasaran, maka dapat 
disimpulkan bahwa yang dimaksud pemasaran adalah kegiatan yang sangat 
penting bagi perusahaan, karena pemasaran merupakan salah satu kunci 
keberhasilan perusahaan dalam menjalankan bisnisnya, selain itu pemasaran 
juga sangat menentukan perkembangan dan kelangsungan hidup perusahaan. 
Maka dari itu, perusahaan harus mempunyai strategi pemasaran yang tepat agar 
dapat menguasai pangsa pasar dan menghadapi berbagi kesulitan yang dihadapi, 
sehingga perusahaan dapat bertahan dalam persaingan yang ketat. Karena 
percuma saja perusahaan mampu menghasilkan produk dengan kualitas terbaik 
tanpa dapat memasarkannya. 
c. Pengertian Manajemen Pemasaran 
  Dalam pelaksanaan kegiatan pemasaran diperlukan adanya manajemen 
pemasaran  dalam perusahaan untuk membantu mencapai tujuan perusahaan 
yang meliputi kegiatan perencanaan  pengembangan produk, penetapan harga, 
promosi, dan distribusi dari produk yang dihasilkan. 
Menurut Kotler (2006 : 14), “manajemen pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi 
dari gagasan, barang dan jasa untuk menghasilkan pertukaran yang memenuhi 
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sasaran-sasaran perorangan dan organisasi. Sedangkan Boyd, Walker dan 
Larreche (2000 : 18) menjelaskan bahwa manajemen pemasaran  merupakan 
suatu proses menganalisis, merencanakan, mengkoordinasikan, dan 
mengendalikan program-program yang mencakup pengkosepan, penetapan 
harga, promosi, dan distribusi dari produk, jasa, dan gagasan yang dirancang 
untuk menciptakan dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan 
pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. 
   Menurut Kotler: “Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang ditujukan 
untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk 
mencapai tujuan oragnisasi. Hal ini sangat tergantung pada penawaran 
organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta 
menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk 
memberitahu, mendorong, serta melayani pasar” (Swastha & Irawan, 2008 : 7). 
Sedangkan menurut  Daryanto (2011 : 6) yaitu : manajemen pemasaran adalah 
analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian program yang dirancang 
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan dengan target pembeli, untuk mencapai sasaran organisasi. 
  Menurut Irine Diana Sari (2010 : 2)  Dalam definisi manajemen pemasaran 
terdapat point-point penting antara lain: 
1) Fungsi manajemen yaitu POAC atau Planning (perencanaan), Organizing 
(pengorganisasian), Actuating(pelaksanaan), Controlling (pengawasan/evaluasi). 
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Yang merupakan fungsi-fungsi penting dalam kesuksesan dan keteraturan 
strategi pemasaran. 
2) Strategi pemasaran yaitu melakukan modifikasi segmentasi (perancangan 
kelompok/segmen pasar), targeting (penentuan target pasar), dan positioning 
(penanaman image produk dibenak konsumen), dan modifikasi bauran 
pemasaran (marketing mix) yaitu Product (produk),  Price (harga), Place 
(saluran distribusi), dan Promotion (promosi). 
3) Konsep inti pemasaran yang mengarah kepada pemahaman dan pemenuhan 
kebutuhan, keinginan, permintaan akan barang dan jasa, pertukaran dan pasar. 
   Dari beberapa definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa manajemen 
pemasaran merupakan suatu proses manajemen yang dilakukan oleh perusahaan 
untuk mencapai hasil pertukaran yang diinginkan oleh pasar sasaran. 
2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Inti dari sistem pemasaran adalah marketing mix atau bauran pemasaran. 
Bauran pemasaran merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran 
modern yang terdiri dari 4 variabel yang saling berkaitan satu sama lain, yaitu : 
product, price, place, and promotion, atau biasa disebut dengan 4P (Kotler dan 
Amstrong, 2012: 79). 
Menurut Stanton (2000 : 98), pengertian marketing mix secara umum adalah 
istilah yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi empat besar pembentuk inti 
sistem pemasaran sebuah organisasi. Keempat unsur tersebut adalah penawaran 
produk/jasa, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi. Senada 
dengan itu Kotler (2006 : 62) mengatakan bahwa marketing mix adalah 
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kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang  dipadukan perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkannya dipasar sasaran. Marketing mix terdiri 
dari 4 unsur, yaitu: Product (produk), Price (harga), Place (tempat), Promotion 
(promosi). Sedangkan menurut Philip Kotler & Kevin Keller (2008 : 47) 
mendefinisikan bauran pemasaran sebagai alat pemasaran perusahaan untuk 
mengejar tujuan pemasarannya dipasar sasaran. 
Berdasarkan paparan diatas mengenai bauran pemasaran (Marketing Mix), 
dapat disimpulkan bahwa marketing mix merupakan alat pemasaran yang 
dipakai oleh perusahaan sebagai sarana untuk mengejar dan mencapai tujuan 
pemasaran. Keempat variabel ini sangat menentukan arah dari strategi 
pemasaran perusahaan. 
3. Strategi Promosi 
a. Konsep Strategi 
  Dalam konteks bisnis, Tjiptono (2008 : 3) mengemukakan bahwa strategi 
menggambarkan arah bisnis yang mengikuti lingkungan yang dipilih dan 
merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu 
organisasi. Sedangkan menurut Chandler dalam Rangkuti (2003 : 3) menyatakan 
bahwa strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan dalam 
kaitannya  dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta prioritas 
alokasi sumber daya. 
  Menurut Rangkuti (2003 : 9) mengemukakan bahwa dalam suatu 
perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu: “1) strategi di tingkat korporat 
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(Corporate Strategy), 2) strategi di tingkat unit bisnis (Strategic Business Units), 
3) strategi fungsional (Functional Strategy)”. 
1)  Tingkat korporat (Corporate Strategy) 
 Menurut Andrews dalam Rangkuti (2003 : 10) : “Strategi korporat adalah 
strategi yang disusun dalam suatu bisnis, dimana perusahaan akan bersaing 
dengan cara mengubah distinctive competence menjadi competitive advantage. 
2)  Tingkat unit bisnis (Strategic Business Units) 
   Abell dan Hammond dalam Rangkuti (2003 : 12) mengemukakan bahwa 
pada prinsipnya tingkat unit bisnis memiliki karakteristik sebagai berikut: a) 
memiliki misi dan strategi, b) menghasilkan produk yang berkaitan dengan misi 
dan strategi, c) Menghasilkan produk secara spesifik, d) bersaing dengan pesaing 
yang telah diketahui dengan jelas. 
3) Strategi fungsional (Functional Strategy) 
 Strategi yang dirumuskan bersifat lebih spesifik tergantung pada kegiatan 
fungsional manajemen. Strategi fungsional lebih bersifat operasional, karena 
akan langsung di implementasikan oleh fungsi-fungsi manajemen yang ada 
dibawah tanggung jawabnya, seperti fungsi manajemen produksi/operasional, 
fungsi manajemen pemasaran, fungsi manajemen keuangan, dan fungsi 
manajemen sumber daya manusia. 
Dari beberapa definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa strategi 
merupakan  suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan dengan proses 
perencanaan yang matang untuk mencapai tujuan perusahaan.  
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b. Promosi 
1)   Pengertian Promosi 
  Promosi merupakan salah satu variabel didalam marketing mix yang 
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 
jasanya (Swastha & Irawan, 2008 : 349). Menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 
62) mendefinisikan bahwa promosi (Promotion) adalah suatu unsur yang 
digunakan untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa 
yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, 
maupun publikasi. Sedangkan menurut Alma (2002 : 135) definisi promosi 
adalah sejenis komunikasi yang memberi  penjelasan yang meyakinkan calon 
konsumen tentang barang dan jasa. 
  Menurut Gitosudarmo (2015 : 158) Promosi merupakan kegiatan yang 
ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar dapat lebih mengenal produk 
perusahaan dan kemudian merasa suka lalu bersedia untuk membeli produk yang 
ditawarkan. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2008 : 204) menjelaskan 
komunikasi pemasaran (promosi) adalah sarana yang digunakan perusahaan 
dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 
konsumen, baik langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek 
yang mereka jual. 
  Dari beberapa definisi diatas tentang promosi, maka dapat disimpulkan 
bahwa promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
memberikan informasi, membujuk atau mempengaruhi konsumen tentang 
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produk perusahaan baik mengenai keunggulan atau merk produk yang 
ditawarkan agar konsumen mau membeli produk perusahaan. 
2)  Tujuan Promosi 
Menurut Bukhori Alma (2002 : 181) tujuan pertama promosi ialah 
memberi informasi, menarik perhatian dan selanjutnya memberi pengaruh 
meningkatkan penjualan. 
Adapun menurut Swastha dan Irawan (2008 : 353-355) tujuan promosi 
adalah sebagai berikut: 
a) Modifikasi tingkah laku 
 Orang-orang yang melakukan promosi mempunyai beberapa alasan, antara 
lain: mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan atau 
instruksi, memberikan informasi, mengemukakan ide dan pendapat. Sedangkan 
promosi dari segi lain, berusaha merubah tingkah laku dan pendapat dan 
memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual selalu berusaha menciptakan kesan 
baik tentang dirinya atau mendorong pembelian barang dan jasa perusahaan. 
b) Memberitahu 
Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju 
tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi umumnya lebih 
sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal didalam siklus kehidupan produk. 
c) Membujuk 
 Promosi yang bersifat membujuk (Persuasif) umumnya kurang disenangi 
oleh sebagian masyarakat. Namun kenyataannya sekarang ini justru yang banyak 
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muncul adalah promosi yang bersifat persuasif. Promosi demikian ini terutama 
diarahkan untuk mendorong pembelian. 
d) Mengingatkan 
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk 
mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama 
tahap kedewasaan didalam siklus kehidupan produk. Ini berarti perusahaan 
berusaha untuk paling tidak mempertahankan pembeli yang ada. 
   Sedangkan menurut Tjiptono (2008 : 221) tujuan utama promosi pada 
dasarnya terdiri dari tiga alternatif. Ketiga tujuan promosi dapat dijabarkan 
sebagai berikut: 
1) Menginformasikan 
Kegiatan menginformasikan yang ditujukan kepada konsumen dapat 
berupa: 
a) Menginformasikan pasar mengenai produk baru. 
b) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk. 
c) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar. 
d) Menjelaskan cara kerja produk. 
e) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan. 
f) Meluruskan kesan yang salah. 
g) Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli. 
h) Membangun citra perusahaan. 
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2) Mempengaruhi dan membujuk pelanggan sasaran 
Tujuan utama dari kegiatan mempengaruhi dan membujuk pelanggan 
sasaran adalah: 
a) Membentuk pilihan merk. 
b) Mengalihkan pilihan ke merk lain. 
c) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 
d) Mendorong pelanggan untuk belanja saat itu juga. 
e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjugan salesman. 
3) Mengingatkan kembali konsumen sasaran. 
 Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan kembali konsumen sasaran 
terdiri dari: 
a) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam 
waktu dekat. 
b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang akan menjual produk 
perusahaan. 
c) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kegiatan kampanye iklan. 
d) Menjaga agar kegiatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan. 
  Berdasarkan paparan diatas tentang tujuan promosi, maka dapat 
disimpulkan bahwa tujuan dari promosi adalah untuk menginformasikan, 
membujuk, mempengaruhi dan mengingatkan tentang produk perusahaan agar 
konsumen tertarik membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
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c. Pengertian Strategi Promosi 
 Strategi promosi adalah kegiatan perusahaan untuk mendorong penjualan 
dengan mengarahkan komunikasi-komunikasi yang meyakinkan kepada para 
pembeli (Moekijat, 2000 : 443). Sedangkan menurut Lamb, Hair, McDaniel 
(2001 : 146) mendefinisikan bahwa strategi promosi adalah rencana untuk 
penggunaan yang optimal dari elemen-elemen promosi: periklanan, hubungan 
masyarakat, penjualan pribadi, dan promosi penjualan. 
 Dari definisi diatas tentang strategi promosi, maka dapat disimpulkan 
bahwa strategi promosi merupakan kegiatan yang direncanakan dengan maksud 
membujuk, memberikan informasi, dan mempengaruhi konsumen atau 
pelanggan agar mau membeli produk perusahaan sehingga tujuan untuk 
meningkatkan penjualan diharapkan dapat tercapai. 
3)   Bauran Promosi (Promotional Mix) 
a) Pengertian Bauran Promosi (Promotional Mix) 
Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya 
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan (Swastha & Irawan, 
2008 : 349). Adapun variabel-variabel yang ada di dalam promotional mix itu 
ada empat (Swastha & Irawan, 2008 : 350) adalah sebagi berikut: 
(1) Periklanan : Bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, 
dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. 
(2) Personal selling : Presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu 
calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. 
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(3) Publisitas : Pendorongan permintaan secara non pribadi untuk suatu produk, 
jasa, atau ide dengan menggunakan berita komersial didalam media massa dan 
sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung. 
(4) Promosi penjualan : Kegiatan pemasaran, selain personal selling, 
periklanan, dan publisitas yang mendorong pembelian konsumen dan efektivitas 
pengecer. Kegiatan-kegiatan tersebut antara lain peragaan, pertunjukan,  
pameran, demonstrasi, dan sebagainya. 
Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 432) “bauran promosi 
merupakan bauran tertentu pemasangan iklan (Advertising), penjualan 
perseorangan (Personal Selling), promosi penjualan (Sales Promotion), 
hubungan masyarakat (Public Relations), dan penjualan langsung (Direct 
Marketing) yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan 
pemasangan iklan dan pemasaran”. 
Adapun menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (2012 : 432) bauran 
promosi terdiri dari: 
(1) Advertising (periklanan) yaitu setiap bentuk presentasi dan promosi non-
personal yang memerlukan biaya tentang gagasan, barang, atau jasa oleh 
sponsor. 
(2) Sales Promotion (promosi penjualan) yaitu insentif-insentif jangka pendek 
untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk atau jasa. 
(3) Public Relation and Publicity (hubungan masyarakat) yaitu membangun 
hubungan baik dengan berbagai public perusahaan dengan sejumlah cara supaya 
memperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan yang 
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bagus, dan menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak 
menguntungkan. 
(4) Personal Selling (Penjualan secara pribadi) yaitu presentasi personal oleh 
tenaga penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan transaksi 
penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan. 
(5) Direct Marketing (pemasaran langsung) yaitu hubungan-hubungan langsung 
dengan masing-masing pelanggan yang dibidik secara seksama dengan tujuan 
baik untuk memperoleh tanggapan segera, maupun untuk membina hubungan 
dengan pelanggan yang langgeng. 
 Menurut Djaslim Saladin (2006 : 172) “ bauran promosi adalah kombinasi 
dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas, dan 
hubungan masyarakat yang membantu pencapaian tujuan perusahaan”. 
 Dari beberapa definisi diatas tentang bauran promosi (Promotional Mix), 
maka dapat disimpulkan bahwa bauran promosi adalah gabungan dari berbagai 
jenis promosi yang ada yang direncanakan dan digunakan oleh perusahaan untuk 
mencapai tujuan perusahaan yaitu meningkatkan penjualan.  
b) Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Bauran Promosi 
 Menurut Djaslim Saladin (2006 : 129) ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi bauran promosi. Faktor-faktor tersebut adalah: 
(1) Jumlah dana yang digunakan untuk promosi. 
(2) Sifat pasar. 
(3) Jenis produk. 
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Sedangkan menurut Swastha & Irawan (2008 : 355-358) ada beberapa 
faktor yang mempengaruhi penentuan kombinasi terbaik dari variabel-variabel 
promotion mix. Faktor-faktor tersebut adalah: 
(1) Jumlah dana  
Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi 
promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana lebih besar, kegiatan 
promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya 
sumber dananya lebih terbatas. 
(2) Sifat Pasar 
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix meliputi: 
(a) Luas pasar secara geografis : Perusahaan yang hanya memiliki pasar lokal 
sering mengadakan kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan yang 
memiliki pasar nasional atau internasional. Bagian pasar lokal mungkin sudah 
cukup menggunakan personal selling saja, tetapi bagi perusahaan yang 
mempunyai pasar nasional paling tidak harus menggunakan periklanan. 
(b) Konsentrasi pasar : Konsentrasi pasar dapat mempengaruhi strategi 
promosi yang dilakukan oleh perusahaan terhadap jumlah calon pembeli, jumlah 
pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, dan konsentrasi secara 
nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya pada satu kelompok 
pembeli saja, maka penggunaan alat promosinya akan berbeda dengan 
perusahaan yang menjual pada semua kelompok pembeli. Misalnya, perusahaan 
memusatkan penjualannya pada kelompok pembeli wanita, maka perusahaan 
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dapat menggunakan media kewanitaan (seperti majalah Kartini, Gadis, Femina, 
dan sebagainya) untuk melaksanakan program periklanannya. 
(c) Macam pembeli : Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga 
dipengaruhi oleh objek atau sasaran dalam kampanye penjualannya,  apakah  
pembeli industri, konsumen rumah tangga, atau pembeli lainnya. Sering 
perantara pedagang ikut menentukan atau ambil bagian dalam pelaksanaan 
program promosi perusahaan. 
(3) Jenis Produk 
 Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi perusahaan adalah 
jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri. Dalam 
mempromosikan barang konsumsi juga macam-macam, apakah barang 
konvenien, shopping, atau barang special. Pada barang industri pun juga 
demikian, cara mempromosikan instalasi akan berbeda dengan perlengkapan 
operasi. Secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa personal selling itu sangat 
penting di dalam pemasaran barang industri (terutama jenis instalasi atau barang 
yang berharga cukup tinggi) dan kurang begitu penting di dalam pemasaran 
barang konsumsi. Sedangkan periklanan dianggap sangat penting di dalam 
pemasaran barang konsumsi (terutama jenis konvenien karena memerlukan 
distribusi yang luas) dan kurang penting di dalam pemasaran barang industri. 
Kegiatan promosi yang lain, yaitu promosi penjualan dan publisitas dianggap 
mempunyai proporsi yang sama pentingnya dalam pemasaran baik barang 
industri maupun barang konsumsi. 
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(4) Tahap-tahap dalam Siklus Kehidupan Barang 
 Strategi yang akan diambil untuk mempromosikan barang dipengaruhi 
oleh tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang, yaitu: 
(a) Tahap perkenalan : Perusahaan harus berusaha mendorong untuk 
meningkatkan permintaan primer/primary demand (permintaan untuk satu 
macam produk) lebih dulu, dan bukannya permintaan selektif/selective demand 
(permintaan untuk produk dengan merk tertentu. Jadi, perusahaan harus menjual 
kepada pembeli dengan mempromosikan produk tersebut secara umum sebelum 
mempromosikan satu merk tertentu. Pada saat mempromosikan produk baru atau 
pada saat memasuki daerah pemasaran yang baru, kegiatan personal selling 
dapat lebih ditonjolkan daripada kegiatan yang lain. 
(b) Tahap pertumbuhan, kedewasaan, dan kejenuhan : Perusahaan dapat 
menitik-beratkan periklanan dalam kegiatan promosinya. 
(c) Tahap kemunduran/penurunan : Perusahaan harus sudah membuat produk 
baru atau produk yang lebih baik. Ini disebabkan karena produk yang lama 
penjualannya sudah tidak menentu dan tingkat labanya semakin menurun, 
bahkan usaha-usaha promosinya sudah tidak menguntungkan lagi. 
c) Pelaksanaan Rencana Promosi 
Menurut Swastha & Irawan (2008 : 358-361) Pelaksanaan rencana 
promosi akan melibatkan beberapa tahap, yaitu: 
(1) Menentukan Tujuan 
 Sungguh tidak mungkin merencanakan program promosi tanpa manajer 
mengetahui tentang tujuan atau apa yang hendak dicapainya. Jika perusahaan 
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menetapkan tujuan sekaligus, maka hendaknya dibuat skala prioritas atau posisi 
tujuan mana yang hendak dicapai lebih dulu. 
(2) Mengidentifikasi Pasar yang Dituju 
 Segmen pasar yang dicapai oleh perusahaan dalam kampanye 
promosinya harus dapat dibatasi secara terpisah, menurut faktor demografis atau 
psikografis. Pembahasan ini dapat dilakukan melalui riset pasar. Pasar yang 
dituju harus terdiri atas individu-individu yang sekiranya bersedia membeli 
produk tersebut selama periode yang bersangkutan. Untuk produk baru, tes 
pemasaran sangat bermanfaat untuk mengetahui pembeli-pembeli potensial. 
   (3)  Menyusun Anggaran 
     Setelah manajer menentukan tujuan promosinya dan mengidentifikasikan 
segmen pasar yang bersangkutan, maka tibalah saatnya untuk menyusun 
anggaran promosi. Ini bukanlah tugas yang sederhana dan mudah, sering 
manajer utama ikut bagian dalam keputusan tentang promosi sebagai bagian dari 
marketing mix.  
(4) Memilih Berita 
Tahap selanjutnya dimulai dengan mempersiapkan berita yang tepat 
untuk mencapai pasar yang dituju. Tentu saja, sifat berita itu akan berbeda-beda 
tergantung pada tujuan promosinya. Jika suatu produk itu masih berada pada 
tahap perkenalan dalam siklus kehidupannya, maka informasi produk akan 
menjadi topik utama. Sedangkan, pada tahap selanjutnya perusahaan lebih 
cenderung mengutamakan tema promosi yang bersifat persuasif.  
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(5) Menentukan Promotional Mix 
 Perusahaan dapat menggunakan tema berita yang berbeda pada masing-
masing kegiatan promosinya. Misalnya, hubungan masyarakat dapat dilakukan 
untuk menciptakan kesan positif terhadap perusahaan diantara para pembeli. 
Periklanannya dapat dititik-beratkan untuk memberikan kesadaran kepada 
pembeli tentang suatu produk atau perusahaan yang menawarkannya. Fungsi 
personal selling dapat menjelaskan lebih terang tentang berita periklanan yang 
menyatakan penawaran produk atau jasa sesuai dengan keinginan pembeli. Hal 
ini mudah dilakukan karena penjual dan pembeli dapat berinteraksi secara 
langsung. Sedangkan, promosi penjualan dapat dilakukan misalnya dengan 
menawarkan “potongan khusus” kepada calon pembeli jika mereka membeli 
sekarang. 
(6) Memilih Media Mix 
Dalam hal ini, kita harus mengetahui bahwa jenis media yang berbeda 
akan cenderung ditujukan pada kelompok yang berbeda. 
(7) Mengukur Efektivitas 
 Pengukuran efektivitas ini sangat penting bagi manajer. Setiap alat 
promosi mempunyai pengukuran yang berbeda-beda. Tanpa dilakukannya 
pengukuran efektivitas, akan sulit diketahui apakah tujuan perusahaan dapat 
dicapai atau tidak. 
(8) Mengendalikan dan Memodifikasikan Kampanye Promosi 
Setelah dilakukan pengukuran efektivitas, ada kemungkinan diadakan 
perubahan rencana promosi. Perubahan dapat terjadi pada promotional mix, 
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media mix, berita, anggaran promosi, atau cara pengalokasian anggaran tersebut. 
Yang penting, perusahaan harus memperhatikan kesalahan-kesalahan yang 
pernah diperbuat untuk menghindari kesalahan-kesalahan yang pernah diperbuat 
untuk menghindari kesalahan yang sama dimasa mendatang.  
4. Volume Penjualan 
a. Pengertian Penjualan 
  Menurut Arman Hakim Nasution (2006 : 133), Penjualan adalah suatu 
kegiatan berhubung antara perusahaan dengan konsumen untuk merealisasi 
tujuan akhir pemasaran. Penjualan dapat dikatakan sebagai ujung tombak 
perusahaan untuk meraih kemenangan. Sedangkan menurut Swastha & Irawan 
(2008 : 8) menyatakan bahwa penjualan merupakan ilmu dan seni yang 
mempengaruhi pribadi  yang dilakukan oleh penjualan untuk mengajak orang 
lain agar membeli barang atau jasa yang ditawarkan.  
  Dari beberapa definisi diatas tentang penjualan, maka dapat disimpulkan 
bahwa penjualan adalah suatu kegiatan atau aktivitas yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mendapatkan keuntungan. 
b)   Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kegiatan penjualan 
  Menurut Swastha & Irawan (2008 : 406-407), kegiatan penjualan 
dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut adalah: 
1)  Kondisi Pasar dan Kemampuan Penjual 
 Transaksi jual beli memindahkan hak milik secara komersial atas barang 
dan jasa pada prinsipnya melibatkan dua pihak, yaitu penjual sebagai pihak 
pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. Disini penjual harus dapat 
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meyakinkan kepada pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan 
yang diharapkan. 
2)  Kondisi Pasar  
 Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam 
penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualannya. Adapun faktor-
faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah: 
a) Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, 
pasar pemerintah ataukah pasar internasional. 
b)  Kelompok pembeli atau segmen pasarnya. 
c)  Daya belinya. 
d)  Frekuensi pembelinya. 
e)  Keinginan dan kebutuhan. 
3) Modal 
Modal akan lebih sulit bagi penjual, apabila jasa yang dijual tersebut 
belum dikenal oleh calon pembeli atau apabila lokasi pembeli jauh dari tempat 
penjual. Dalam keadaan seperti ini penjual harus memperkenalkan jasanya 
terlebih dahulu pada pembeli. Untuk melaksanakan maksud tersebut  diperlukan 
adanya sarana serta usaha, seperti : alat transport, tempat peragaan baik didalam 
perusahaan maupun diluar perusahaan, usaha promosi dan sebagainya. Semua 
ini hanya dapat dilakukan apabila penjual memiliki sejumlah modal yang 
diperlukan untuk semua itu. 
4)  Kondisi Organisasi Perusahaan 
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Pada perusahaan besar masalah penjualan ditangani tersendiri oleh bagian 
penjualan yang dipegang orang-orang tertentu atau ahli bidang penjualan. Lain 
halnya dengan perusahaan kecil dimana masalah penjualan ditangani oleh orang 
yang juga melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini disebabkan karena jumlah 
tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasinya lebih sederhana, masalah-
masalah yang dihadapi, serta sarana yang dimilikinya juga tidak sekompleks 
perusahaan besar. Biasanya masalah penjualan ini ditangani sendiri oleh 
pimpinan dan tidak diberikan oleh orang lain. 
5) Faktor lain 
Faktor-faktor lain seperti : periklanan, peragaman, kampanye pemberian 
hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Namun untuk melaksanakannya 
diperlukan sejumlah dana yang tidak efektif. 
c. Pengertian Volume Penjualan 
Menurut Philip Kotler (2000 : 68) “Volume penjualan adalah barang yang 
terjual dalam bentuk uang untuk jangka waktu tertentu yang didalamnya 
mempunyai strategi pelayanan yang baik”. Sedangkan menurut Swastha dan 
Irawan (2008 : 141) Volume penjualan merupakan studi mengenai penjualan 
bersih dari laporan laba rugi perusahaan. Analisa volume penjualan didasarkan 
pada: Product Line dan Segmen pasar (territorial, kelompok pembeli, dan 
sebagainya). 
Menurut Freddy Rangkuti (2003 : 207) menyatakan bahwa volume 
penjualan adalah pencapaian yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik 
atau volume atau unit suatu produk. Adapun indikator dari volume penjualan 
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menurut Kotler (dalam R.M. Kumaat, 2011 : 28) antara lain: Harga, Promosi, 
Kualitas, Saluran Distribusi, Produk. Berdasarkan indikator tersebut, maka 
strategi bauran pemasaran diperlukan dalam meningkatkan volume penjualan. 
Sedangkan menurut Swastha dan Irawan (2008 : 404) terdapat beberapa 
indikator dari volume penjualan, yaitu: 
1) Mencapai volume penjualan. 
2) Mendapatkan laba tertentu. 
3) Menunjang pertumbuhan perusahaan. 
 Dari beberapa definisi diatas tentang volume penjualan, maka dapat 
disimpulkan bahwa volume penjualan merupakan hasil dari total penjualan yang 
merupakan pencapaian yang diperoleh perusahaan dari kegiatan penjualan 
barang dalam jangka waktu tertentu yang dinyatakan secara kuantitatif baik dari 
segi fisik, volume atau unit suatu produk. 
B. Penelitian Terdahulu 
Secara umum, penelitian terdahulu merupakan momentum bagi calon 
peneliti untuk mendemonstrasikan hasil bacaannya yang insentif terhadap 
literatur-literatur yang berkaitan dengan pokok masalah yang akan diteliti. Hal 
ini dimaksud agar calon peneliti mampu mengidentifikasi kemungkinan 
signifikasi dan kontribusi akademik dari penelitiannya pada konteks waktu dan 
tempat tertentu 
Ketiga penelitian tersebut pada dasarnya memiliki jenis dan penelitian 
yang relative sama, yakni dengan menggunakan penelitian kualitatif. Secara 
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signifikan letak perbedaan penelitian tersebut, yakni pada rumusan masalah, 
metode pendekatan, objek penelitian, dan analisis data. 
 Peneliti sendiri lebih berfokus pada strategi promosi pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa, yaitu strategi promosi yang dilakukan dalam meningkatkan 
volume penjualannya. Berdasarkan penelusuran pustaka, peneliti menemukan 
beberapa hasil penelitian yang terkait dengan permasalahan ini dan memiliki 
perbedaan penelitian, seperti terlihat pada tabel 2.1 dibawah ini. 
         Tabel 2.1  Penelitian Terdahulu 
No 
Nama Peneliti, Judul 
dan Tahun Penelitian 
Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 
1. Hermina Mimin, 
“Strategi Promosi 
Dalam Pemasaran 
(Studi Kasus pada 
D’lux Musro Club 
Samarinda), 2011”. 
Membahas 
tentang 
efektivitas 
strategi 
promosi yang 
dilakukan  
untuk 
meningkatkan 
penjualannya. 
Menggunakan 
analisis data 
dengan metode 
kualitatif dan 
kuantitatif 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
dalam meningkatkan 
penjualannya strategi 
promosi dalam pemasaran 
yang dilakukan oleh D’lux 
Musro Club Samarinda 
telah terbukti efektif. 
2. Ari Kurniawan, 
“Analisis Strategi 
Promosi Terhadap 
Peningkatan Volume 
Penjualan Pada Toko 
Eva Elektronik 
Sragen, 2005”. 
Membahas 
tentang strategi 
promosi yang 
efisien dalam 
meningkatkan 
volume 
penjualan. 
Menggunakan 
analisis data 
dengan metode 
deskriptif 
kuantitatif. 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
media promosi yang lebih 
efisien dalam 
meningkatkan volume 
penjualannya adalah 
periklanan, dibandingkan 
media promosi penjualan 
karena prosentase 
perbandingan pada 
periklanan lebih kecil 
dibandingkan promosi 
penjualan. 
3. Yuli Astuti, 
“Analisis Bauran 
Promosi Dalam 
Meningkatkan 
Volume Penjualan 
Pada Toko KPRI 
Membahas 
tentang bauran 
promosi yang 
tepat dalam 
meningkatkan 
volume 
Menggunakan 
analisis data 
dengan metode 
deskriptif 
kuantitatif. 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
dalam memasarkan 
produknya toko KPRI 
“IKHLAS” hanya 
menggunakan satu bauran 
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“IKHLAS” 
Kandepag Kota 
Surakarta, 2005”. 
penjualannya. promosi untuk 
meningkatkan 
penjualannya yaitu 
promosi penjualan dan 
alat yang digunakan 
dalam promosi 
penjualannya adalah 
pemberian kupon, 
potongan harga dan 
hadiah. 
 
C.  Kerangka Pikir 
 Kegiatan pemasaran merupakan salah satu aspek yang sangat 
menentukan kelangsungan sekaligus perkembangan perusahaan. Oleh karena itu, 
manajemen perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang tepat agar 
perusahaan dapat terus eksis dan berkembang. Salah satu strategi pemasaran 
yang dapat dimiliki perusahaan yaitu strategi promosi. Dimana strategi promosi 
merupakan salah satu strategi yang mempunyai peranan penting dalam kegaiatan 
penjualan. Melalui strategi promosi yang tepat, perusahaan akan dapat mencapai 
tujuan perusahaan yaitu meningkatkan volume penjualan. 
 Berdasarkan landasan teori tersebut, maka pengembangan kerangka pikir 
dapat dilihat seperti gambar dibawah ini: 
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Gambar 2.1  Skema Kerangka Pikir 
 
 
 
 
PT. Hadji Kalla Cabang 
Gowa 
Promosi 
Advertising  Personal 
Selling 
Public 
Relations 
Direct 
Marketing 
Analisis SWOT 
Devisi Penjualan 
Volume Penjualan 
Rekomendasi 
Sales 
Promotion 
 
 
32 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif. Jenis 
penelitian ini menitik-beratkan pada kedalaman data (kualitas) sehingga 
peneliti dapat menggali lebih dalam mengenai objek yang diteliti (Moleong, 
2010). 
B. Fokus Penelitian 
Fokus penelitian ini dimaksudkan untuk membatasi studi kualitatif 
sekaligus membatasi penelitian guna memilih data yang relevan dan mana yang 
tidak relevan (Moleong, 2010). Pembatasan dalam penelitian kualitatif  ini 
lebih didasarkan pada tingkat kepentingan/urgensi dari masalah yang dihadapi 
dalam penelitian ini. Penelitian ini difokuskan pada “Strategi Promosi dalam 
Meningkatkan Volume Penjualan pada PT. Hadji Kalla Cabang Gowa”. 
C. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di PT. Hadji Kalla Cabang Gowa, yang 
beralamat di Jl. Poros Palangga No.11 Tetebatu, Palangga Kabupaten Gowa. 
D. Subjek dan Objek Penelitian 
Subjek dalam penelitian adalah seorang responden yang akan 
memberikan informasi yang bersangkutan dengan penelitian ini. Subjek dalam 
penelitian ini dapat disebut juga dengan informan. Pemilihan subjek penelitian 
menggunakan criterion-based selection (Muhadjir, 2000) yang didasarkan pada 
asumsi bahwa subjek tersebut sebagai aktor dalam tema penelitian yang 
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diajukan. Dalam penelitian ini yang menjadi subjek penelitian adalah kepala 
cabang Kalla Toyota Gowa, supervisor, dan sales. 
Objek penelitian adalah hal yang akan diteliti. Di dalam penelitian ini 
yang menjadi objek penelitiannya adalah PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. 
E. Definisi Operasional Variabel 
 Definisi operasional variabel merupakan suatu hal yang penting dalam 
penelitian. Kejelasan suatu definisi menentukan jenis data yang diperlukan dan 
alat yang akan digunakan dalam penelitian. Untuk itu, berikut ini dikemukakan 
variabel penelitian secara operasional. 
1. Strategi promosi merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran 
perusahaan mempunyai peranan penting karena fungsinya yaitu 
menginformasikan, membujuk  dan mengingatkan konsumen tentang produk 
perusahaan. Adapun beberapa strategi promosi yang terdiri dari Advertising 
(periklanan), Personal Selling (penjualan perseorangan), Sales Promotion 
(promosi penjualan), Public Relation (hubungan masyarakat), dan Direct 
Marketing (penjualan langsung). 
2. Advertising (periklanan) adalah bentuk promosi tentang barang yang 
ditawarkan perusahaan yang disampaikan melalui berbagai media (media 
cetak, elektronik, dan online). 
3. Personal selling (penjualan perseorangan), salah satu cara yang digunakan 
perusahaan melalui presentasi dengan calon pembeli atau lebih ditujukan untuk 
menciptakan penjualan.  
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4. Sales Promotion (promosi penjualan), salah satu teknik yang digunakan 
dalam memperkenalkan produknya secara langsung, 
5. Public Relation (hubungan masyarakat), yaitu cara yang dilakukan untuk 
membangun hubungan baik antara perusahaan dengan publik (kelompok) 
dengan menggunakan informasi persuasif untuk memperoleh publisitas yang 
menguntungkan dan membangun citra perusahaan. 
6. Direct Marketing (penjualan langsung), yaitu suatu kegiatan dimana 
perusahaan berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan atau konsumen 
untuk melakukan penjualan melalui media seperti pesan teks, email, atau iklan 
online dengan tujuan akan menghasilkan respon atau transaksi pembelian. 
2. Volume penjualan merupakan keseluruhan penjualan mobil toyota dengan 
berbagai merk yang berbeda dalam jangka waktu tiga tahun (2016-2018) yang 
dinyatakan dalam unit. Variabel volume penjualan diukur dengan 
menggunakan hasil penjualan. 
F.   Jenis dan Sumber Data 
1.   Jenis Data 
Data yang dikumpulkan penulis dalam penelitian ini adalah jenis data 
kualitatif, yaitu data yang diperoleh dari hasil wawancara dengan pimpinan 
perusahaan dan karyawan dalam perusahaan tersebut serta informasi-informasi 
yang diperoleh dari pihak yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2.  Sumber Data 
 Untuk mendukung penelitian ini, penulis membutuhkan data sebagai 
sumber informasi yaitu data primer dan data sekunder. 
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a.  Data Primer 
 Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari lapangan atau 
tempat penelitian melalui wawancara, observasi maupun dokumentasi terhadap 
informan penelitian.  
b.  Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh tidak langsung, yaitu data 
tersebut diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan telah 
diperoleh dari pihak lain. 
G. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data atau informasi sebagai bahan analisis dalam 
penyusunan penelitian ini, maka ditempuh tiga teknik pengumpulan data yaitu: 
1. Observasi, yaitu mengadakan pengamatan langsung pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa sebagai sasaran objek penelitian. 
2. Wawancara, yaitu mengadakan wawancara langsung dengan kepala 
cabang, supervisor, dan sales PT. Hadji Kalla Cabang Gowa. 
3. Dokumentasi, yaitu dimaksudkan untuk memperoleh data tertulis dari PT. 
Hadji Kalla Cabang Gowa, berupa: sejarah singkat perusahaan, struktur 
organisasi dan data-data (dokumen) tentang pemasaran mobil yang diharapkan 
dapat menjadi acuan dalam menganalisa permasalahan dalam penelitian ini. 
H. Teknik Analisis Data 
Analisis  data yang digunakan penulis adalah analisis data deskriptif 
kualitatif dan analisis SWOT. 
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1. Analisis Deskriptif Kualitatif 
Analisis yang paling mendasar untuk menggambarkan keadaan data 
secara umum. Mencandra mengenai situasi atau kejadian-kejadian, sifat 
populasi atau daerah tertentu dengan mencari informasi faktual, justifikasi 
keadaan, membuat evaluasi, sehingga diperoleh gambaran yang jelas (Sumadi 
dalam Marzuki, 2005 : 26). Penelitian dengan menggunakan metode kualitatif  
ialah jenis penelitian yang temuan-temuannya tidak diperoleh melalui prosedur 
statistik. Landasan teori digunakan sebagai pemandu agar fokus penelitian 
sesuai fakta dilapangan dan bermanfaat memberikan gambaran umum tentang 
latar belakang penelitian. 
2. Analisis SWOT 
 Analisis SWOT merupakan gambaran secara jelas bagaimana faktor 
internal (Internal Factor) perusahaan yaitu kekuatan (Strengths) dan 
kelemahan (Weaknesses) dan faktor eksternal (External Factor) perusahaan 
yaitu peluang (Opportunities) dan ancaman (Threats) yang disusun dalam 
bentuk matriks untuk merumuskan strategi perusahaan (Rangkuti, 1997 : 20). 
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3. Mendukung Strategi Turn-Around 1. Mendukung Strategi Agresif 
 
  
4. Mendukung Strategi Defensif 2. Mendukung Strategi      
Diversifikasi 
 
 
Gambar 3.1 Diagram Analisis SWOT 
Rekomendasi: 
a. Kuadran I (positif, positif) 
 Posisi ini menandakan sebuah perusahaan yang kuat dan berpeluang. 
Rekomendasi strategi yang berikan adalah strategi agresif, artinya perusahaan 
dalam kondisi prima dan mantap sehingga sangat dimungkinkan untuk terus 
melakukan ekspansi, memperbesar pertumbuhan, dan meraih kemajuan secara 
maksimal. 
b. Kuadran II (positif, negatif) 
 Posisi ini menandakan sebuah perusahaan yang kuat namun menghadapi 
tantangan yang besar. Rekomendasi strategi yang diberikan adalah strategi 
diversifikasi, artinya perusahaan dalam kondisi mantap namun menghadapi 
sejumlah tantangan berat sehingga diperkirakan roda perusahaan akan 
mengalami kesulitan untuk terus berputar bila hanya bertumpu pada strategi 
Berbagai Peluang 
Kekuatan Internal 
 
Kelemahan Internal 
Berbagai Ancaman 
38 
 
 
 
sebelumnya. Oleh karenanya, perusahaan disarankan untuk segera 
memperbanyak ragam strategi taktisnya. 
c. Kuadran III (negatif, positif) 
 Posisi ini menandakan sebuah perusahaan yang lemah namun sangat 
berpeluang. Rekomendasi strategi yang diberikan adalah strategi Turn-Around 
(ubah strategi), artinya perusahaan disarankan untuk mengubah strategi 
sebelumnya. Sebab strategi yang lama di khawatirkan sulit untuk dapat 
menangkap peluang yang ada sekaligus memperbaiki kinerja perusahaan. 
d. Kuadran IV (negatif, negatif) 
 Posisi ini menandakan sebuah perusahaan yang lemah dan menghadapi 
tantangan besar. Rekomendasi strategi yang diberikan adalah strategi defensif 
(strategi bertahan), artinya kondisi internal perusahaan berada pada pilihan 
dilematis. Oleh karenanya, perusahaan disarankan untuk menggunakan strategi 
bertahan, mengendalikan kinerja internal agar tidak semakin terperosok. 
Strategi ini dipertahankan sambil terus berupaya membenahi. 
  Kinerja perusahaan dapat ditemukan oleh kombinasi faktor eksternal dan 
faktor internal perusahaan. Kedua faktor tersebut dapat dipertimbangkan dalam 
analisis SWOT. Dimana SWOT membandingkan antara faktor eksternal dan 
faktor internal kekuatan dan kelemahan. 
Untuk merumuskan strategi perusahaan  diperlukan alat, yaitu matriks 
SWOT. Dimana matriks SWOT merupakan alat pencocokan yang penting 
untuk membantu mengembangkan strategi. Melalui matriks SWOT, kita dapat 
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mengetahui secara jelas apa yang menjadi kekuatan dan kelemahan dari 
perusahaan dalam menghadapi peluang dan ancaman eksternal. 
Tabel 3.1 Matriks SWOT 
                            IFAS 
             (Internal Factors) 
 
EFAS 
(External Factors) 
 
STRENGTH (S) 
Tentukan faktor-faktor 
kekuatan internal 
 
WEAKNESS (W) 
Tentukan faktor-faktor 
kelemahan internal 
OPPORTUNITY (O) 
Tentukan faktor-faktor 
peluang internal 
 
STRATEGI SO 
 
STRATEGI WO 
TREATH (T) 
Tentukan faktor-faktor 
ancaman eksternal 
 
STRATEGI ST 
 
STRATEGI WT 
(Sumber: Rangkuti, 1997 : 83) 
Dari tabel diatas mengenai matriks SWOT, dapat diterangkan sebagai 
berikut: 
a. Strategi SO, dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan 
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan peluang 
sebesar-besarnya. 
b. Strategi ST, dibuat dengan menggunakan kekuatan yang dimiliki 
perusahaan untuk mengatasi ancaman. 
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c. Strategi WO, diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada 
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. 
d. Strategi WT, Didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensif dan 
berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A.  Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1.   Sejarah Berdirinya PT. Hadji Kalla 
  PT. Hadji Kalla didirikan di Makassar oleh Haji Kalla dan istrinya dengan 
akta notaris tertanggal 18 Oktober 1952 No. 32 di hadapan Master Jan Philipus De 
Korte dengan bisluit dari Menteri Djustisisi tertanggal 7 Oktober selaku pengganti 
dari Bronu Enrst Diestz, Notaris Makassar. Naskah pendirian tersebut kemudian 
diperbaiki kembali dengan akta No. 36 tertanggal 16 Maret 1953, oleh notaris 
yang sama. Sebagai pengesahan pemerintah, Menteri Kehakman RI dengan 
mengeluarkan surat No. YA/28/4, tertanggal 17 Maret 1953. Dengan kedua 
kelengkapan inilah PT. Hadji Kalla dapat memulai aktivitas usahanya. 
 Modal pertama Rp. 2.500.000 yang terpecah 2.500 lembar saham yang 
masing-masing bernilai seribu rupiah. Memulai usahanya pada bidang 
perdagangan industri di kota Watampone (Bone) dan Makassar. Berkat keuletan 
dan kerja keras Beliau, perusahaan ini telah memiliki beberapa anak perusahaan 
yang tergabung dalam satu wadah yaitu Hadji Kalla Group. 
 Pada tahun 1960-an, perusahaan ini berkembang menjadi perusahaan 
perdagangan umum yang meliputi perdagangan ban mobil, sepeda, dan alat-alat 
tenun. Perkembangan ini berjalan hingga tahun 1964, kemudian dikembangkan 
lagi dalam dunia kendaraan roda empat yaitu mobil Toyota dan Daihatsu. 
Perusahaan ini berkembang terus hingga tanggal 8 Desember 1975, kemudian 
diadakan perubahan tujuan perusahaan dan susunan pemegang saham dari 
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Anggaran Dasar Perusahaan. Dengan demikian kegiatan-kegiatan perusahaan 
bertambah luas menjadi: 
a. Melakukan perdagangan umum, terutama perdagangan hasil bumi, hasil laut, 
dan hasil industri secara lokal interinsule, ekspor dan impor. 
b. Melakukan usaha-usaha di bidang leveransir umum, grosir, dealer, 
distributor, komisioner, dan keagenan. 
c. Melakukan usaha pengangkutan laut dan darat (Transport) dan usaha 
perbengkelan (Service Station). 
d. Melakukan usaha di bidang usaha konstruktif dan pelaksanaan proyek-proyek 
pemerintah maupun swasta dan melakukan usaha-usaha pemborong bangunan, 
jalan, jembatan, irigasi, saluran air, pekerjaan teknik dan elektro. 
 Divisi Toyota merupakan tulang punggung dari divisi-divisi perdagangan 
dan keagengan PT. Hadji Kalla. Penjualan mobil-mobil Toyota adalah usaha 
pokok sejak diorganisasi pada tahun 1969. Semenjak PT. Toyota Astra Motor 
ditunjuk menjadi agen tunggal kendaraan Toyota di Indonesia. PT. Hadji Kalla 
dipercaya menjadi salah satu dealer Toyota Astra Motor. 
2.   Divisi Usaha dan Anak Perusahaan dari PT. Hadji Kalla 
a.   Otomotif 
1) PT. Hadji Kalla Toyota (Cabang Urip Sumoharjo, Cabang Alauddin, Cabang 
Gowa, Cabang Cokroaminoto, dan lain-lain). 
2) PT. Makassar Raya Motor (Daihatsu), Jl. Jend. Ahmad Yani No. 15 Makassar. 
3) PT. Kars Inti Amanah (KIA, Chrysler, Jeep, Dodge), Jl. Dr. Sam Ratulangi 
No. 8 lt. 12 Makassar. 
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4) PT. Bumi Jasa Utama (Kalla Rent), Jl. Dr. Sam Ratulangi No. 8 lt. 7 
Makassar. 
b. Konstruksi 
1) PT. Bumi Karsa, Jl. Dr. Sam Ratulangi No. 8 Makassar. 
2) PT. Bumi Sarana Utama, Jl. Cokroaminoto No. 27 Makassar. 
3) PT. Bumi Sarana Beton, Jl. Dr. Sam Ratulangi No. 8 lt. 4 Makassar. 
4) PT. Bukaka Teknik Utama, Jl. Perintis Kemerdekaan Km 15, Daya, 
Biringkanaya. 
c. Transportasi dan Logistik 
1) PT. Makassar Monorail Indonesia. 
2) PT. Bukaka Lintas Tama, Kompleks Pelabuhan Kolaka. 
3) PT. Jelajah Laut Nusantara, Jl. Enggano Raya, Tanjung priok, Jakarta dan 
kantor cabang di Jl. Nusantara No. 444 Butung-Wajo. 
B.  Struktur Organisasi 
     Salah satu syarat dalam menunjang suksesnya suatu perusahaan dalam 
beroperasi dan mengorganisir sumber daya yang dimiliki agar tujuan perusahaan 
dapat dicapai, yaitu dengan memilih struktur organisasi yang baik dan tepat 
menempatkan sumber daya dengan benar. 
     Struktur organisasi yang baik dan tepat adalah struktur organisasi yang 
menggambarkan kedudukan setiap personil/karyawan yang memiliki wewenang, 
tugas, dan tanggung jawab yang jelas, maka tidak akan terjadi kesimpangsiuran 
dalam menjalankan tugas. Agar tercapai suatu struktur organisasi yang baik dan 
jelas, maka pimpinan perusahaan memiliki wawasan dan pengetahuan luas 
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tentang sifat dan perilaku perusahaan sehingga dapat memiliki dan merekrut 
personil yang cakap dan berdaya guna. 
     Selain hal tersebut, maka seorang haruslah memiliki kemampuan dalam 
berorganisasi serta memiliki sifat kepemimpinan. Dengan demikian, akan 
melahirkan suatu struktural yang terarah diantaranya fungsi-fungsi yang terlibat 
didalamnya, sehingga akan tampak bahwa perusahaan tersebut memiliki suatu tim 
kerja yang baik. Hal-hal yang terpenting dalam penyusunan struktur organisasi, 
yaitu: 
1. Pembagian kerja, menyangkut kerja spesialisasi dimana pimpinan perusahaan 
membagi keseluruhan tugas organisasi menjadi beberapa bagian kedalam berbagai 
pekerjaan khusus yang menjadi tugas para karyawan dalam perusahaan. 
2. Pendelegasian wewenang, menyangkut wewenang yang harus didelegasikan 
kepada setiap pekerjaan dan pelaksanaannya dimana tinggi rendahnya wewenang 
yang diberikan akan tergantung tugas dan tanggung jawab yang diemban oleh 
karyawan. 
3. Departementalisasi, menyangkut pengelompokan pekerjaan menjadi beberapa 
departemen. 
4. Rentang kendali, menyangkut hubungan antar pribadi yang dapat dikendalikan 
manajer sebuah departemen dan orang-orang yang langsung berhubungan dengan 
pimpinan perusahaan. 
     Berdasarkan struktur organisasi dapat dilihat bahwa komponen-komponen 
PT. Hadji Kalla adalah sebagai berikut: PT. Hadji Kalla dipimpin oleh Direktur 
Utama (Hj. Fatimah Kalla) yang merupakan anggota aktif dan dipercaya oleh 
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Dewan Komisaris untuk memimpin perusahaan dan bertanggung jawab kepada 
Direksi. Pejabat ini terdiri dari Direktur Keuangan Umum (Hj. Fatimah Kalla) dan 
Direktur Pemasaran (H. Syamsul Paewansi). Sedangkan pejabat staf terdiri dari 
Badan Internal Audit (Drs. Anshari B) dan Finance Controller (Imelda Yusuf). 
    Adapun pembagian tugas dan susunan personalia PT. Hadji Kalla adalah 
sebagai berikut: 
1. Direktur Utama / Presiden Direktur 
a. Sebagai penanggung jawab penuh terhadap jalannya perusahaan termasuk 
mengkoordinator semua pelaksanaan keputusan strategik. 
b. Mengendalikan perusahaan sebaik-baiknya agar tujuan perusahaan yang telah 
ditetapkan dapat tercapai. 
c. Memimpin dan menentukan kebijaksanaan tata tertib perusahaan. 
d. Mengesahkan rencana anggaran pendapatan dan belanja tahunan perusahaan. 
2. Perencanaan Perusahaan dan Pengawasan Intern 
a. Membantu manajemen dalam penentuan standar dari keinginan untuk 
mengukur ketepatan dari rencana kegiatan. 
b. Membantu manajemen dan divisi lain dalam perencanaan keuangan. 
c. Membantu manajemen dalam mengembangkan pasar. 
d. Membantu manajemen dalam penentuan tujuan dan sasaran perusahaan dalam 
memperbaiki kondisi perusahaan. 
e. Menilai dan meninjau sistem internal kontrol dan melindungi harta milik 
perusahaan. 
f. Memimpin dan mengadakan pemeriksaan (audit) secara sistematis. 
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3. Sekretaris Perusahaan 
a. Bertanggung jawab atas segala izin yang menyangkut perusahaan. 
b. Mengambil alih semua pekerjaan yang tidak dkerjakan oleh divisi yang 
lainnya. 
c. Mengatur jadwal direksi termasuk tamu-tamu dan karyawan yang harus 
diterima direksi. 
d. Menginformasikan kepada direksi tentang waktu undangan pertemuan, 
seminar, diskusi, dan lain-lain baik yang intern maupun ekstern. 
4. Manajer Divisi Toyota 
a. Bertanggung jawab kepada direksi dalam hal tugas perencanaan, pemasaran, 
penyediaan dan menjalankan misi penjualan secara umum. 
b. Berupaya mensukseskan atau memberikan laba yang maksimal dan mencari 
pembeli atau pelanggan yang sebanyak-banyaknya. 
c. Memelihara langganan karena hampir semua customer adalah pembeli barang. 
d. Membantu direksi dalam menetapkan harga jual dan mengatur semua kegiatan 
yang mengarah pada kualitas dan kuantitas penjualan, baik suku cadang maupun 
kendaraan termasuk upaya peningkatan service/after sales service. 
e. Mengadakan hubungan kerja dengan semua dealer khususnya PT. Toyota 
Astra Motor. 
5. Manajer Divisi Keuangan / Pembukuan 
a. Membuat laporan keuangan yang tepat pada waktunya sesuai dengan 
permintaan direksi. 
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b. Membantu direksi dalam menentukan kebijaksanaan keuangan dan 
administrasi termasuk menyiapkan rencana keuangan dan menyiapkan rencana 
budget ganda. 
c. Mengelola keuangan piutang, hal ini dilakukan karena banyak penjualan secara 
kredit. 
6. Manajer Divisi Perdagangan Umum/Alperkost 
a. Meningkatkan penjualan dan mencari promosi. 
b. Mengatur dan menyiapkan promosi. 
c. Memprediksi dan meningkatkan hubungan kerjasama dengan instansi 
pemerintah, swasta, dan perorangan. 
7. Manajer Administrasi Umum dan Personalia 
a. Bertanggung jawab penuh atas tugas dan kewajiban direksi. 
b. Mengkoordinasi, mengawasi, memimpin, dan bertanggung jawab atas 
kelancaran pekerjaan bagian-bagian di bawah lingkungannya. 
c. Bertanggung jawab atas kelancaran dan pelaksanaan administrasi. 
d. Mengusahakan kesejahteraan perusahaan. 
e. Menyiapkan segala kebutuhan rumah tangga perusahaan pada saat dibutuhkan. 
f. Mengadakan pemeliharaan-pemeliharaan terhadap seluruh inventarisasi 
perusahaan. 
C.  Hasil Analisis Faktor Internal dan Eksternal Strategi Promosi Pada PT. 
Hadji Kalla Cabang Gowa 
  Promosi merupakan bagian yang penting dalam pemasaran produk dan jasa 
yang ditawarkan oleh pihak perusahaan kepada customer atau pelanggan maupun 
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calon customer dan dipercaya oleh banyak kalangan bahwa promosi tersebut 
dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap pemasaran produk dan jasa 
yang ditawarkan oleh perusahaan. 
    PT. Hadji Kalla Cabang Gowa dalam kegiatan promosinya dilakukan 
dalam berbagai bentuk seperti pemberian DP murah, pemberian diskon, 
pemberian bunga menarik atau suku bunga yang diberikan rendah, tukar tambah 
atau trade in, dan lain-lain. 
    Berdasarkan hasil pengumpulan data yang didapatkan dilokasi penelitian 
melalui observasi dan wawancara dengan pihak perusahaan, maka peneliti dapat 
merumuskan faktor-faktor internal dan eksternal strategi promosi yang dilakukan 
oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa adalah sebagai berikut: 
1. Faktor Internal 
  Faktor-faktor internal terdiri dari faktor  kekuatan dan kelemahan dari 
strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa dalam 
memasarkan produknya. 
a. Kekuatan (Strengths) 
  Faktor kekuatan merupakan bagian dari faktor strategi internal. Faktor 
tersebut dianggap penting karena dapat mempengaruhi strategi promosi mobil 
Toyota. Faktor-faktor yang menjadi kekuatan harus digunakan semaksimal 
mungkin dalam upaya untuk mencapai tujuan pemasaran mobil Toyota. Adapun 
yang menjadi kekuatan dari strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa, yaitu sebagai berikut: 
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1) Iklan (Advertising), dalam mempromosikan produknya kepada masyarakat, 
Kalla Toyota Gowa melakukan beberapa bentuk iklan. Adapun yang menjadi 
kekuatan dari iklan dalam penjualan mobil Toyota, yaitu: 
a) Penyampaian informasi mengenai produk ke customer tidak membutuhkan 
waktu lama. 
b) Memberikan informasi ke customer mengenai program apa yang sedang 
berlaku  pada waktu atau kegiatan tertentu. 
c) Iklan dilakukan terus-menerus di pangsa pasar yang luas. 
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion), dalam memasarkan produknya, Kalla 
Toyota Gowa melakukan beberapa bentuk promosi penjualan seperti pemberian 
DP murah, pemberian hadiah langsung, suku bunga rendah, dan tukar tambah atau 
trade in. Adapun yang menjadi kekuatan dari sales promotion pada PT. Hadji 
Kalla, yaitu: 
a) Pemberian DP Murah. 
b) Suku bunga rendah. 
c) Pemberian variasi promo yang dinamis. 
d) Promosi yang dilakukan terus-menerus karena Toyota market leader. 
3) Penjualan Perseorangan (Personal Selling), dalam memasarkan produknya, 
Kalla Toyota Gowa menerapkan strategi promosi personal selling , dimana dalam 
memenuhi strategi ini ada target khusus yang diberikan perusahaan kepada setiap 
karyawan untuk dipenuhi setiap bulannya. Adapun yang menjadi kekuatan 
personal selling dalam penjualan mobil Toyota, yaitu: 
a) Lebih mengenal karakter customer. 
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b) Repeat Order (Penjualan jangka panjang). 
c) Masing-masing sales mempromosikan produk Toyota  ke customer, baik itu 
melalui sosial media maupun ruang publik agar mereka yakin dengan produk 
Toyota. 
d) Prosesnya cepat untuk terjadi pembelian. 
4) Hubungan Masyarakat (Public Relation), dalam mempromosikan produknya 
kepada masyarakat, Kalla Toyota Gowa menerapkan strategi promosi public 
relation. Adapun yang menjadi kekuatan dari public relation, yaitu: 
a) Perusahaan mengundang tokoh masyarakat sekitar perusahaan  dan customer 
loyal Toyota  untuk datang ke perusahaan yang bertujuan untuk lebih membangun 
komunikasi dengan masyarakat. 
b) Hubungan dengan masyarakat lebih dekat (lebih kekeluargaan). 
c) Proses penjualan ke customer lama lebih cepat. 
d) lebih mengenal karakter customer. 
e) Memberikan pelayanan prima (service car).  
5) Penjualan Langsung (Direct Marketing), Dalam memasarkan produknya, Kalla 
Toyota Gowa menerapkan strategi promosi penjualan langsung, dimana strategi 
ini dilakukan dalam bentuk Canvassing atau melakukan kontak langsung dengan 
customer. Adapun yang menjadi kekuatan dari penjualan langsung, yaitu: 
a) Door to door atau langsung berkunjung kerumah customer. 
b) event-event pameran (GIIAS dan IIMS), Hansa Renkei atau kolaborasi antara 
service bengkel dan sales 
c) Lebih mengenal karakter customer. 
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d) Prosesnya cepat untuk terjadi pembelian (diperkirakan butuh waktu paling 
lama 1 bulan dan paling cepat 2-3 hari setelah bertemu customer). 
e) Canvassing atau melakukan kontak langsung dengan customer  
b. Kelemahan (Weaknesses) 
  Faktor kelemahan adalah bagian dari faktor strategi internal. Faktor-faktor 
yang dianggap sebagai kelemahan akan menjadi kendala dalam upaya strategi 
promosi mobil Toyota. Adapun yang menjadi faktor kelemahan strategi promosi 
yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa, yaitu sebagai berikut: 
1) Iklan (Advertising) 
  Ada beberapa kendala yang dialami perusahaan dalam memasarkan 
produknya melalui iklan, antara lain: 
a) Seringkali sebuah iklan yang dilakukan perusahaan seperti pemasangan baliho 
dirusak atau sengaja di copot oleh orang yang iseng. 
b) Apabila konsep dalam pembuatan iklan kurang bagus atau menarik, maka 
orang tidak akan tertarik. 
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
  Ada beberapa yang menjadi kendala yang dialami perusahaan dalam 
memasarkan produknya menggunakan sales promotion, antara lain: 
a) Adanya diskon yang lebih besar pada saat event dari kompetitor. 
b) Segmentasi promosi tidak tersentuh oleh masyarakat menengah ke bawah. 
3) Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 
  Dalam memenuhi strategi penjualan perseorangan, ada beberapa kendala 
yang dialami perusahaan, antara lain: 
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a) Biasanya ada customer yang meminta diskon lebih. 
b) Tidak capai target. 
4) Hubungan Masyarakat (Public Relation)  
  Ada beberapa kendala yang dialami perusahaan dalam memasarkan 
produknya menggunakan strategi public relation, antara lain: 
a) kurang lancarnya respon terhadap komplain customer.  
b) Butuh proses untuk terjadi pembelian (diperkirakan butuh waktu paling lama 2 
bulan dan paling cepat 1 bulan). 
c) Biasanya izin yang tidak didapatkan untuk demonstrasi produk. 
5) Penjualan Langsung (Direct Marketing) 
  Dalam melakukan strategi penjualan langsung, ada beberapa kendala yang 
dialami perusahaan, antara lain: 
a) Waktu lebih panjang untuk prospek. 
b) Fokus pada satu saja customer yang di kunjungi. 
2. Faktor Eksternal 
   Berdasarkan hasil wawancara dan analisis terhadap strategi promosi mobil 
Toyota, maka diperoleh faktor-faktor yang menjadi peluang dan ancaman dalam 
strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa , yaitu 
sebagai berikut: 
a. Peluang (Opportunities) 
  Faktor peluang adalah bagian dari faktor strategi eksternal. Faktor-faktor 
tersebut dianggap sebagai suatu potensi yang dapat dimanfaatkan dalam strategi 
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promosi mobil Toyota. Potensi tersebut harus dimanfaatkan untuk mencapai 
tujuan yang diharapkan perusahaan. Faktor peluang tersebut terdiri dari: 
1) Iklan (Advertising) 
  Dalam memasarkan produk perusahaan melalui iklan akan memberikan 
manfaat bagi perusahaan, dengan membuat konsep iklan itu dapat menarik 
perhatian masyarakat dan dapat menciptakan peluang yang besar untuk mencapai 
tujuan perusahaan yaitu meningkatkan penjualan. Adapun peluang dari 
penggunaan iklan, yaitu: 
a) Brand atau merk dari produk Toyota lebih dikenal oleh masyarakat. 
b) iklan melalui media elektronik yang gencar atau terus-menerus dilakukan, 
membuat brand atau merk lebih mudah diingat oleh masyarakat. 
c) Teknologi yang semakin berkembang akan memudahkan periklanan produk.  
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
  Dalam melakukan promosi penjualan, peluang untuk meningkatkan 
penjualan produk perusahaan lebih besar karena customer tertarik dengan promo-
promo yang diberikan oleh perusahaan. Adapun peluang dari promosi penjualan, 
yaitu: 
a) Program promosi yang dilakukan oleh Kalla Toyota Gowa seperti pemberian 
DP murah, free jasa service, pemberian voucher belanja, pemberian hadiah 
langsung, dan tukar tambah atau trade in membuat customer tertarik dengan 
produk Toyota.  
b) Setiap bulan Kalla Toyota Gowa mengadakan promo tergantung dari program 
apa yang berlaku di perusahaan. 
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3) Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 
  Penjualan pribadi atau perseorangan adalah dimana seorang sales mampu 
menyampaikan informasi atau berinteraksi secara efektif dengan customer tentang 
produk yang ditawarkan, agar customer lebih yakin dengan produk perusahaan. 
Hal ini dapat menjadi peluang bagi perusahaan, karena tidak hanya memiliki sales 
yang dapat menjual barang/produk, tetapi juga mampu meningkatkan penjualan 
dengan membantu customernya untuk membeli dengan memahami kebutuhan 
customer dan menyajikan keunggulan dan kekurangan produknya. Adapun 
peluang dari penjualan perseorangan, yaitu: 
a) Lebih memungkinkan untuk menyampaikan pesan yang kompleks mengenai 
produk Toyota yang tidak dapat disampaikan melalui iklan. 
b) Hubungan dengan customer lebih dekat (lebih kekeluargaan), sehingga 
memungkinkan terjadinya penjualan jangka panjang (Repeat Order). 
4) Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
  Ada beberapa potensi yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk 
meningkatkan penjualan melalui public relation, yaitu: 
a) Brand image atau persepsi masyarakat terhadap merk Toyota tinggi. 
b) Customer lebih mempercayai produk Toyota. 
5) Penjualan Langsung (Direct Marketing) 
  Strategi penjualan langsung adalah dimana melakukan kontak langsung 
dengan customer seperti halnya dengan personal selling dan public relation yaitu 
saling bertatap muka langsung dengan customer, biasanya langsung berkunjung 
55 
 
 
 
kerumah customer atau ditempat lain diluar perusahaan. Adapun peluang dari 
penjualan langsung, yaitu: 
a) Event-event pameran yang diikuti Kalla Toyota berskala Internasioanal seperti 
GIIAS dan IIMS. 
b) lebih mudah untuk berkomunikasi langsung dengan customer.  
b. Ancaman (Threats) 
  Faktor ini merupakan bagian dari faktor strategi eksternal. Faktor tersebut 
dianggap sebagai ancaman yang bisa menjadi hambatan dalam strategi promosi 
yang dilakukan PT. Hadji Kalla Cabang Gowa dalam memasarkan produknya. 
Faktor-faktor tersebut harus dihindari dan diusahakan upaya penanggulangannya 
secara baik agar dapat mencapai tujuan yang diharapkan perusahaan. Faktor 
ancaman dari strategi promosi mobil Toyota, yaitu sebagai berikut: 
1) Iklan (Advertising) 
  Dalam melakukan promosi melalui iklan lebih memudahkan perusahaan 
untuk memberikan informasi ke masyarakat mengenai suatu produk, agar brand 
atau merk dari produk perusahaan lebih dikenal. Tetapi dalam memasarkan 
produk melalui iklan selalu ada hambatan yang dialami perusahaan untuk 
mencapai tujuannya yaitu meningkatkan penjualan perusahaan. Adapun hambatan 
atau ancaman yang dialami perusahaan, yaitu: 
a) Jenis iklan yang digunakan pesaing atau kompetitor lain memiliki konsep yang 
lebih menarik. 
b) Gencarnya kompetitor lain dalam melakukan promosi melalui iklan. 
2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
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  Promosi penjualan adalah dimana perusahaan memberikan informasi 
mengenai program promosi yang berlaku di perusahaan seperti promo-promo 
yang akan menarik minat customer untuk membeli produk perusahaan. Tetapi 
dalam upaya meningkatkan penjualannya melalui promosi penjualan, Kalla 
Toyota Gowa mengalami hambatan atau ancaman untuk mencapai tujuan 
perusahaannya, yaitu: 
a) Adanya persaingan antar cabang penjualan mobil Toyota. 
b) strategi promosi penjualan yang digunakan oleh pesaing atau kompetitor lain 
lebih menarik minat customer daripada yang digunakan PT. Hadji Kalla cabang 
Gowa. 
3) Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 
  Ada beberapa hambatan atau ancaman dari melakukan strategi penjualan 
perseorangan, yaitu: 
a) Tidak capai target, karena promosi dari kompetitor lain lebih menarik. 
b) Hanya dapat menjangkau sedikit customer. 
4) Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
  Dalam menerapkan strategi public relation, perusahaan mengalami 
hambatan atau ancaman untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu meningkatkan 
penjualan. Hambatan yang dihadapi Kalla Toyota Gowa dalam pelaksanaan 
public relation, yaitu: 
a) Izin untuk mendemostrasikan produk perusahaan yang biasanya tidak 
didapatkan. 
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b) Adanya persaingan dengan kompetitor lain dalam hal membangun brand image 
maupun hubungan komunikasi di masyarakat agar lebih yakin dan percaya dengan 
produk yang ditawarkan. 
5) Penjualan Langsung (Direct Marketing) 
  Seperti halnya dengan personal selling dan public relation, penjualan 
langsung juga dilakukan dengan bertemu langsung dengan customer. Dalam 
pelaksanaan strategi penjualan langsung, ada hambatan yang dialami oleh Kalla 
Toyota Gowa dalam mencapai tujuan perusahaan yaitu meningkatkan 
penjualannya. Adapun hambatannya, yaitu: 
a) Tidak berjalan lancarnya event-event atau pameran yang diadakan. 
b) Meningkatnya kemampuan menawar dari customer. 
D.   Analisis SWOT 
   Berdasarkan identifikasi berbagai faktor internal dan eksternal dari strategi 
promosi yang dilakukan PT. Hadji Kalla Cabang Gowa, maka kita dapat 
menyusun faktor-faktor strategi tersebut dengan menggunakan matriks SWOT. 
Matriks ini menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman yang 
dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan yang 
dimiliki perusahaan. Matriks ini dapat menghasilkan empat set kemungkinan 
alternatif strategi. 
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Tabel 4.1 Matriks SWOT PT. Hadji Kalla Cabang Gowa 
                         IFAS 
           (Internal Factors) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
EFAS 
 
(External Factors) 
STRENGTHS (S) 
1. Penyampaian informasi 
produk kepada 
customer tidak 
membutuhkan waktu 
lama. 
2. Iklan dilakukan terus-
menerus dipangsa pasar 
yang luas. 
3. Pemberian DP murah. 
4. Suku bunga rendah. 
5. Pemberian variasi 
promo. 
6. Promosi yang dilakukan 
terus-menerus karena 
Toyota Market Leader. 
7. Lebih mengenal 
karakter customer. 
8. Repeat Order 
(penjualan jangka 
panjang). 
9. Masing-masing sales 
mempromosikan 
produk Toyota kepada 
customer,baik itu 
melalui sosial media 
maupun ruang public 
agar mereka yakin 
dengan produk Toyota. 
10. Prosesnya cepat untuk 
terjadi pembelian. 
11. Perusahaan 
mengundang tokoh 
masyarakat sekitar 
perusahaan dan 
customer loyal Toyota 
untuk dating ke 
perusahaan yang 
bertujuan untu lebih 
membangun 
komunikasi dengan 
masyarakat. 
 
WEAKNESSES (W) 
1. Seringkali sebuah 
iklan yang dilakukan 
perusahaan seperti 
pemasangan baliho 
dirusa atau sengaja 
dicopot oleh orang 
iseng. 
2. Kurang lancarnya 
respon terhadap 
komplain customer. 
3. Butuh proses untuk 
terjadi pembelian 
(diperkirakan butuh 
waktu paling lama 2 
bulan dan paling 
cepat 1 bulan). 
4. Biasanya izin tidak 
didapatkan untuk 
demonstrasi produk. 
5. Waktu lebih panjang 
untuk prospek. 
6. Hanya dapat 
menjangkau sedikit 
customer. 
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12. Proses penjualan 
kepada customer lama 
lebih cepat. 
13. Memberikan 
pelayanan prima 
(Service Car). 
14. Door to door atau 
langsung berkunjung 
kerumah customer. 
15. Event-event pameran 
(GIIAS dan IIMS), 
Hansa Renkei atau 
kolaborasi antara 
service bengkel dan 
sales. 
16. Canvassing atau 
melakukan kontak 
langsung dengan 
customer. 
OPPORTUNITIES (O) 
1. Iklan melalui media 
elektronik yang gencar 
atau terus-menerus 
dilakukan membuat 
brand atau merk lebih 
mudah di ingat oleh 
masyarakat. 
2. Teknologi yang 
semakin berkembang 
akan memudahkan 
periklanan produk. 
3. Brand image atau 
persepsi masyarakat 
terhadap merk Toyota 
tinggi. 
4. Event-event pameran 
yang diikuti Kalla 
Toyota berskala 
internasional seperti 
GIIAS dan IIMS. 
STRATEGI SO 
1. Penyampaian informasi 
produk kepada 
customer tidak 
membutuhkan waktu 
lama sehingga Brand 
atau merk dari produk 
Toyota lebih dikenal 
oleh masyarakat. 
2. Iklan dilakukan terus-
menerus dipangsa pasar 
yang luas dengan 
memanfaatkan 
teknologi yang semakin 
berkembang akan 
memudahkan 
periklanan. 
3. Hubungan dengan 
customer lebih dekat 
(kekeluargaan), 
sehingga akan terjadi 
penjualan jangka 
panjang (Repeat 
Order). 
4. Membangun brand 
image dan hubungan 
STRATEGI WO 
1. Meningkatkan 
tekonologi dan media 
promosi untuk 
memudahkan 
periklanan produk 
dan promosi bulanan 
serta pameran atau 
event-event yang 
diadakan. 
2. Memaksimalkan 
promosi melalui 
media promosi agar 
dapat menjangkau 
lebih banyak 
customer. 
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komunikasi di 
masyarakat agar lebih 
yakin dan percaya 
dengan produk Toyota. 
 
THREATS (T) 
1. Jenis iklan yang 
digunakan pesaing atau 
kompetitor lain 
memiliki konsep yang 
lebih menarik.  
2. Promosi penjualan yang 
digunakan kompetitor 
lain lebih menarik 
minat customer 
daripada yang 
digunakan PT. Hadji 
Kalla Cabang Gowa. 
3. Adanya persaingan 
dengan kompetitor lain 
dalam hal membangun 
Brand Image maupun 
hubungan komunikasi 
di masyarakat agar 
lebih yakin dan percaya 
dengan produk yang 
ditawarkan. 
4. Tidak berjalan 
lancarnya event-event 
atau pameran yang 
diadakan. 
 
STRATEGI ST 
1. Meningkatkan promosi 
iklan melalui media 
elektronik untuk 
membangun citra brand 
atau merk yang baik 
terhadap produk 
Toyota.  
2. Menjalin kemitraan 
untuk memudahkan 
proses demonstrasi 
produk perusahaan. 
 
STRATEGI WT 
1. Meningkatkan 
promosi melalui 
iklan baik iklan 
digital maupun iklan 
konvensional agar 
customer lebih yakin 
dengan produk 
Toyota. 
2. Meningkatkan 
kepercayaan 
masyarakat melalui 
strategi public 
relation. 
 
Sumber: Hasil Penelitian (diolah) tahun 2019 
E.   Pembahasan 
   Strategi promosi merupakan kegiatan perusahaan untuk mendorong 
penjualan dengan mengarahkan komunikasi-komunikasi yang meyakinkan kepada 
para pembeli (Menurut Moekijat, 2000 : 443). Di dalam promosi produk terdapat 
beberapa strategi promosi yang digunakan. Menurut Kotler & Amstrong 
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(2002:656) ada beberapa bauran promosi yaitu periklanan (Advertising), penjualan 
perseorangan (Personal selling), promosi penjualan (Sales Promotion), hubugan 
masyarakat (Public Relation),  dan penjualan langsung (Direct Marketing).  
   Dalam penggunaan strategi promosi dilihat dari analisis SWOT. Analisis 
SWOT merupakan gambaran secara jelas bagaimana faktor internal (Internal 
Factors) yaitu kekuatan (Strengths) dan kelemahan (Weaknesses)  dan faktor 
eksternal (External Factors) perusahaan yaitu peluang (Opportunities) dan 
ancaman (Threats) yang disusun dalam bentuk matriks untuk merumuskan 
strategi perusahaan (Rangkuti, 1997: 20). Analisis SWOT digunakan mulai dari 
mengetahui faktor-faktor internal dan eksternalnya. Adapun strategi promosi 
dilihat dari: 
1. Strategi SO (Strengths-Opportunities), yaitu strategi yang dibuat dengan 
menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang. Sehingga menghasilkan 
strategi sebagai berikut: 
a. Penyampaian informasi  produk kepada customer tidak membutuhkan waktu  
lama sehingga brand atau merk dari produk Toyota lebih dikenal oleh masyarakat. 
Dengan penyampaian informasi produk akan memudahkan customer mengetahui 
produk dann program yang sedang berlaku di perusahaan. Proses penyampaian 
yang cepat akan membuat produk Toyota semakin dikenal. Hal ini sesuai dengan 
tujuan pertama promosi yang dikemukakan oleh Bukhori Alma (2012 : 181) 
bahwa “tujuan pertama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian dan 
selanjutnya  memberi pengaruh peningkatan penjualan”. 
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b. Iklan dilakukan terus-menerus di pangsa pasar yang luas dengan pemanfaatan 
teknologi yang semakin berkembang akan memudahkan periklanan. Dengan 
melakukan promosi iklan dengan pemanfaatan teknologi dapat menjangkau 
customer secara tepat waktu dan relevan dan bisa berlangsung lebih cepat dan 
lebih hemat biaya karena sifatnya lebih fleksibel.  
c. Hubungan dengan customer lebih dekat, sehingga akan terjadinya penjualan 
jangka panjang (Repeat Order). Hubungan dengan customer merupakan faktor 
penting dalam melakukan promosi. Proses komunikasi lebih mudah dan tujuan 
promosi dapat dicapai dengan baik. Menurut Tjiptono (2008:221) tujuan utama 
promosi ialah menginformasikan, mempengaruhi dan menbujuk pelanggan 
sasaran, dan mengingatkan kembali customer sasaran. Untuk mencapai tujuan 
promosi tersebut diperlukan hubungan yang dekat dengan customer agar 
mempermudah proses pencapaian tujuan dan dapat terjadi penjualan jangka 
panjang.   
d. Membangun  brand image dan hubungan komunikasi di masyarakat agar lebih 
yakin dan percaya dengan produk yang ditawarkan. Menurut Keller (2000) citra 
merek terdiri dari dua faktor utama yaitu : 1) faktor fisik, merupakan karakter fisik 
dari merek yaitu ; desain, kemasan, logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan 
produk dari merek itu. 2) faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, 
nilai dan kepribadian yang dianggap oleh customer dapat menggambarkan produk 
dari merek tersebut. Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang 
pikirkan, rasakan terhadap suatu merek tertentu. Sehingga faktor psikologis lebih 
banyak berperan dibandingkan dengan faktor fisik. Membangun brand image 
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melalui hubungan komunikasi merupakan pendekatan faktor psikologis kepada 
customer. Untuk meyakinkan customer diperlukan pendekatan faktor psikologis 
melalui hubungan komunikasi yang baik.  
2. Strategi ST (Strengths-Threats), yaitu strategi yang dibuat dengan 
menggunakan kekuatan untuk mengatasi ancaman. Sehingga menghasilkan 
strategi sebagai berikut:  
a. Meningkatkan promosi iklan melalui media elektronik untuk membangun  citra 
brand atau merek yang baik  terhadap produk Toyota. Promosi iklan melalui 
media terbagi dua yaitu media cetak dan media elektronik. Iklan media elektronik 
terbagi menjadi beberapa jenis yaitu iklan radio, iklan televisi dan iklan internet. 
Menurut Kotler (2002:670) kelebihan media periklanan elekronik adalah 1) iklan 
radio; penerimaan lokal baik, selektivitas geografis dan demografis tinggi, biaya 
rendah. 2) iklan televisi; liputan pemasaran massal yang baik, biaya rendah per 
paparan, menggabungkan pandangan, suara, dan gerakan, menarik terhadap 
indera. 3) iklan internet; selektivitas tinggi, biaya rendah, segera dan kemampuan 
interaktif.  Dengan pemanfaatan media eletronik tersebut maka pengenalan 
terhadap produk semakin luas dan dapat meningkatkan citra merek atau brand 
image perusahaan.  
b. Menjalin kemitraan untuk memudahkan proses demonstrasi produk perusahaan. 
Menurut Ditjen P2L & PM (2004) kemitraan merupakan suatu kesepatan dimana 
seseorang, kelompok atau organisasi untuk bekerjasama mencapai tujuan, 
mengambil dan melaksanakan tugas, menanggung bersama baik yang berupa 
resiko maupun keuntungan, meninjau ulang hubungan masing-masing secara 
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teratur dan memperbaiki kembali kesepakatan bila diperlukan. Berdasarkan 
definisi tersebut dapat dilihat bahwa menjalin kemitraan dapat memudakan proses 
promosi produk berdasarkan tujuan yang akan dicapai.  
3. Strategi WO (Weaknesses-Opportunities), yaitu strategi yang dibuat dengan 
meminimalkan kelemahan untuk memanfaatkan peluang. Sehingga  menghasilkan 
strategi sebagai berikut : 
a. Meningkatkan teknologi dan media promosi  untuk memudahkan periklanan 
produk dan promosi  bulanan  serta pameran atau event-event yang diadakan.  
Kemajuan teknologi memudahkan perusahaan untuk mempromosikan produknya 
dan penyampaian informasi lebih cepat sampai ke customer.  
b. Memaksimalkan promosi produk melalui media promosi agar dapat 
menjangkau lebih banyak customer. Dengan menentukan misi promosi apa yang 
ingin dicapai seperti meraih awareness, membangun brand image atau persepsi 
masyarakat terhadap produk perusahaan, meningkatkan penjualan, dan 
membangun hubungan dengan customer agar lebih yakin dan percaya serta setia 
dengan produk Toyota daripada produk dari kompetitor lain, walaupun produk 
dari kompetitor lain lebih bervarian dan pemberian variasi promo yang menarik 
minat customer, tetapi jika dilihat dari kualitas produk lebih unggul produk 
Toyota. Dan juga memilih media yang tepat dalam promosi seperti media offline 
dan online, karena kedua media dapat membantu dalam proses promosi untuk 
menjangkau lebih banyak customer. 
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4. Strategi WT (Weaknesses-Threats), yaitu strategi yang dibuat dengan 
meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman. Ssehingga menghasilkan  
strategi sebagai berikut :  
a. Meningkatkan promosi iklan baik melalui iklan digital maupun iklan 
konvensional. Dengan melakukan promosi melalui iklan digital dapat menjangkau 
customer secara tepat waktu, pribadi, dan relevan dan iklan digital bisa 
berlangsung lebih cepat dan lebih hemat biaya karena sifatnya lebih fleksibel. Bila 
dilihat dari aspek komunikasi, iklan digital bisa berlangsung 2 arah, misalnya jika 
perusahaan memasang iklan melalui media sosial contohnya instagram, maka 
yang melihat iklan tersebut bisa memberi respon secara langsung terhadap produk 
yang di iklankan dan juga dapat berinteraksi langsung dengan customer. 
Sedangkan, iklan konvensional juga perlu diperhatikan dalam melakukan promosi 
karena iklan melalui media konvensional seperti baliho, spanduk, surat kabar, 
majalah, TV, radio, dan billboard lebih dapat dipercaya dan brand atau merk lebih 
mudah diingat oleh customer, tetapi jangkauan customer terbatas, maka dari itu 
perusahaan harus lebih meningkatkan promosi iklan melalui iklan digital dan 
iklan konvensional supaya bisa menjangkau lebih banyak customer dan 
mendapatkan hasil penjualan yang optimal dengan membuat konsep iklan yang 
lebih menarik. 
b. Meningkatkan kepercayaan masyarakat melalui strategi public relation. Dengan 
menerapkan strategi ini, perusahaan bisa lebih mendekatkan diri dengan 
masyarakat dengan membangun hubungan komunikasi interaktif. Dimana dalam 
membangun kepercayaan masyarakat terhadap produk perusahaan melalui public 
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relation ada hal yang perlu diperhatikan seperti menyajikan apa yang menjadi 
keunggulan dari produk perusahaan kepada masyarakat, memahami sikap dan 
perilaku masyarakat yang dihadapi, dan memberikan solusi pada masyarakat yang 
mengalami kendala dalam melakukan pembelian. Dengan begitu dapat 
membangun citra positif perusahaan dimata masyarakat dan membuat masyarakat 
merasa yakin dengan produk dan akhirnya membeli produk yang ditawarkan. 
  Dari hasil analisis SWOT mengenai strategi promosi yang dilakukan PT. 
Hadji Kalla Cabang Gowa dilihat dari Strategi SO, Strategi WO, Strategi ST, dan 
Strategi WT, maka dengan ini peneliti dapat merumuskan strategi promosi yang 
tepat dalam memasarkan mobil Toyota untuk meningkatkan volume penjualannya 
dilihat dari Strategi SO (Strengths-Opportunities) berdasarkan kuadran I. Posisi 
pada kuadran I menandakan perusahaan tersebut kuat dan berpeluang. 
Rekomendasi strategi yang diberikan adalah strategi agresif, artinya perusahaan 
dalam kondisi prima dan mantap sehingga sangat dimungkinkan untuk terus 
melakukan ekspansi, memperbesar pertumbuhan, dan meraih kemajuan secara 
maksimal. (Rangkuti, 1997 : 20). Adapun Strategi SO (Strengths-Opportunities), 
yaitu sebagai berikut: 
1. Penyampaian informasi produk kepada customer tidak membutuhkan waktu 
lama sehingga Brand atau merk dari produk Toyota lebih dikenal oleh 
masyarakat. 
2. Iklan dilakukan terus-menerus dipangsa pasar yang luas dengan memanfaatkan 
teknologi yang semakin berkembang akan memudahkan periklanan. 
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3. Hubungan dengan customer lebih dekat (kekeluargaan), sehingga akan terjadi 
penjualan jangka panjang (Repeat Order). 
4. Membangun brand image dan hubungan komunikasi di masyarakat agar lebih 
yakin dan percaya dengan produk Toyota. 
  Berdasarkan strategi SO (Strengths–Opportunities) yang dijelaskan di atas, 
strategi promosi yang tepat dalam meningkatkan volume penjualan mobil Toyota  
adalah Hubungan masyarakat (Public Relation). Menurut Kotler dan Amstrong 
(2012 : 432), Public Relation (hubungan masyarakat) yaitu membangun hubungan 
baik dengan berbagai public perusahaan dan masyarakat dengan sejumlah cara 
supaya memperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun citra 
perusahaan yang bagus, dan menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event 
yang tidak menguntungkan. Dengan membangun hubungan yang bersifat interatif 
dapat lebih mudah meyakinkan masyarakat tentang produk Toyata. Public 
Relation merupakan faktor yang sangat penting dalam pencapaian tujuan 
perusahaan, karena bertujuan untuk membangun citra positif perusahaan dimata 
masyarakat sehingga lebih percaya dan setia dengan produk yang ditawarkan 
perusahaan. Dan juga untuk membangun brand image atau persepsi masyarakat 
terhadap merk Toyota itu tinggi dibandingkan dengan brand atau merk dari 
kompetitor lain. Maka dari itu, promosi melalui strategi Public Relation harus 
ditingkatkan dengan memberikan pelayanan yang terbaik seperti pelayanan cepat 
dan tanggap misalnya cepat dalam mengatasi komplain customer dan memberikan 
solusi kepada customer yang komplain. Dengan pelayanan yang seperti ini akan 
membuat customer merasa senang dan akan membuat customer loyal 
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mempromosikan produk perusahaan kepada orang lain, sehingga terjadi Repeat 
Order (penjualan jangka panjang) karena semakin bertambahnya customer dan 
tujuan perusahaan dapat tercapai yaitu meningkatkan volume penjualan. Menurut 
Philip Kotler (2000 : 68) menyatakan bahwa volume penjualan adalah barang 
yang terjual dalam bentuk uang untuk jangka waktu tertentu yang didalamnya 
mempunyai strategi pelayanan yang baik. Berdasarkan definisi tersebut strategi 
Public Relation memiliki peranan penting untuk meningkatkan volume penjualan. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A.   Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Analisis faktor internal dan eksternal strategi promosi yang dilakukan PT. 
Hadji Kalla Cabang Gowa melalui matriks SWOT menghasilkan 10 (sepuluh) 
alternatif strategi dilihat dari strategi SO, strategi WO, strategi ST, dan strategi 
WT yang dapat diterapkan dalam pemasaran mobil Toyota dalam upaya 
meningkatkan volume penjualannya, yaitu terdiri dari: 
a. Penyampaian informasi produk kepada customer tidak membutuhkan waktu 
lama sehingga Brand atau merk dari produk Toyota lebih dikenal oleh 
masyarakat. 
b. Iklan dilakukan terus-menerus dipangsa pasar yang luas dengan memanfaatkan 
teknologi yang semakin berkembang akan memudahkan periklanan. 
c. Hubungan dengan customer lebih dekat (kekeluargaan), sehingga akan terjadi 
penjualan jangka panjang (Repeat Order). 
d. Membangun brand image dan hubungan komunikasi di masyarakat agar lebih 
yakin dan percaya dengan produk Toyota. 
e. Meningkatkan tekonologi dan media promosi untuk memudahkan periklanan 
produk dan promosi bulanan serta pameran atau event-event yang diadakan. 
f. Memaksimalkan promosi melalui media promosi agar dapat menjangkau lebih 
banyak customer. 
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g. Meningkatkan promosi iklan melalui media elektronik untuk membangun citra 
brand atau merk yang baik terhadap produk Toyota.  
h. Menjalin kemitraan untuk memudahkan proses demonstrasi produk perusahaan. 
i. Meningkatkan promosi melalui iklan baik iklan digital maupun iklan 
konvensional agar customer lebih yakin dengan produk Toyota. 
j. Meningkatkan kepercayaan masyarakat melalui strategi public relation. 
2. Strategi promosi yang tepat digunakan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Gowa 
dalam upaya meningkatkan volume penjualannya adalah melalui Public Relation 
(hubungan masyarakat). 
B.  Saran 
  Dengan mengacu pada kesimpulan yang dikemukakan diatas, maka saran 
yang dapat penulis berikan sebagai bahan pertimbangan pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa adalah sebagai berikut: 
1. PT. Hadji Kalla Cabang Gowa dapat memilih strategi promosi yang dianggap 
tepat untuk meningkatkan penjualannya dari beberapa alternatif strategi yang 
dihasilkan dari analisis SWOT dengan menggunakan matriks SWOT yaitu 
Strategi SO, Strategi ST, Strategi WO, dan Strategi WT. 
2. Agar dapat bertahan dan meningkatkan kekuatan bisnisnya atau posisi 
kompetitifnya, PT. Hadji Kalla Cabang Gowa harus meningkatkan strategi 
promosi yang telah dilakukan agar dapat mencapai tujuan perusahaan yaitu 
meningkatkan volume penjualan dimasa yang akan datang. 
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Lampiran 1:  
PEDOMAN WAWANCARA 
STRATEGI PROMOSI DALAM MENINGKATKAN VOLUME PENJUALAN 
PADA PT. HADJI KALLA CABANG GOWA 
A. Identitas Informan 
 Nama : 
 Profesi / Jabatan :  
 Hari / Tanggal Wawancara :  
 Lokasi Wawancara : 
B. Daftar Pertanyaan  
1. Jenis iklan apa saja yang digunakan perusahaan dalam memasarkan 
produk? 
2. Bagaimana cara perusahaan membangun komunikasi terhadap masyarakat 
yang menjadi konsumen sasaran anda? 
3. Dalam memenuhi strategi penjualan perseorangan, apakah ada target 
khusus yang diberikan kepada setiap karyawan untuk dipenuhi setiap 
bulannya? 
4. Apakah ada ketentuan tertentu yang dijadikan standar oleh perusahaan 
dalam menggunakan sales promotion? 
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5. Bagaimana strategi penjualan langsung yang diterapkan oleh perusahaan? 
6. Diantara berbagai strategi yang diterapkan oleh perusahaan, menurut anda 
mana yang paling efektif dalam meningkatkan penjualan? 
7. Ketika melihat peluang produk yang anda tawarkan kurang mampu 
bersaing dengan produk sejenis dengan merk yang berbeda, apakah ada 
strategi tertentu yang digunakan oleh perusahaan sebagai standar dalam 
memasarkan produk? 
8. Apa harapan anda sebagai karyawan terkait standar yang telah ditetapkan 
oleh perusahaan dalam promosi produk? 
C. Faktor Internal dan Eksternal Strategi Promosi 
 
 
 
Faktor Strategi 
Internal 
 
PROMOSI 
Advertising 
(Iklan) 
Sales 
Promotioan 
(Promosi 
Penjualan) 
Personal 
Selling 
(Penjualan 
Perseorangan) 
Public 
Relation 
(Hubungan 
Masyarakat) 
Direct 
Marketing 
(Penjualan 
Langsung) 
Kekuatan:      
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Kelemahan:      
 
 
 
Faktor Strategi 
Eksternal 
 
PROMOSI 
Advertising 
(Iklan) 
Sales 
Promotioan 
(Promosi 
Penjualan) 
Personal 
Selling 
(Penjualan 
Perseorangan) 
Public 
Relation 
(Hubungan 
Masyarakat) 
Direct 
Marketing 
(Penjualan 
Langsung) 
Peluang:      
Ancaman:      
    
Lampiran 2:  
DAFTAR INFORMAN 
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1. Nama : Kaimuddin 
 Profesi / Jabatan : Sales 
 Hari / Tanggal Wawancara : Jumat, 3 Mei 2019 
 Lokasi Wawancara : Kalla Toyota Gowa 
2. Nama : Mawar 
 Profesi / Jabatan : Sales 
 Hari / Tanggal Wawancara : Jumat, 3 Mei 2019 
 Lokasi Wawancara : Kalla Toyota Gowa 
3. Nama : Rusdi 
 Profesi / Jabatan : Supervisor 
 Hari / Tanggal Wawancara : Rabu, 8 Mei 2019 
 Lokasi Wawancara : Kalla Toyota Gowa 
4. Nama : Nikmat Hayat 
 Profesi / Jabatan : Administration Head 
 Hari / Tanggal Wawancara : Rabu, 8 Mei 2019 
 Lokasi Wawancara : Kalla Toyota Gowa 
Lampiran 3: 
DATA HASIL WAWANCARA 
1. Daftar Pertanyaan 
 Nama : Rusdi 
 Profesi / Jabatan : Supervisor 
No Pertanyaan Jawaban 
1 Jenis iklan apa saja yang digunakan 
perusahaan dalam memasarkan 
Iklan konvensional seperti spanduk, 
baliho, brosur, billboard, melalui 
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produk? media radio dan televisi. Dan juga 
iklan melalui media sosial seperti 
facebook dan media sosial lainnya. 
2 Bagaimana cara perusahaan 
membangun komunikasi terhadap 
masyarakat yang menjadi 
konsumen sasaran anda? 
Mengadakan gathering (pertemuan), 
mengundang tokoh masyarakat sekitar 
perusahaan dan customer loyal Toyota 
untuk datang ke perusahaan. 
3 Dalam memenuhi strategi 
penjualan perseorangan, apakah ada 
target khusus yang diberikan 
kepada setiap karyawan untuk 
dipenuhi setiap bulannya? 
Berdasarkan grade/level: Training 1 
unit/bulan, JSE 3 unit/bulan, SE 5-6 
unit/bulan, SSE 8 unit/bulan. 
4 Apakah ada ketentuan tertentu yang 
dijadikan standar oleh perusahaan 
dalam menggunakan sales 
promotion? 
Pada waktu-waktu tertentu, misalnya 
awal dan akhir tahun, bulan 
Ramadhan dan lain-lain. 
5 Bagaimana strategi penjualan 
langsung yang diterapkan oleh 
perusahaan? 
Melakukkan Canvassing, Mengikuti 
event-event pameran seperti GIIAS 
dan IIMS, Hansarenkei (Kombinasi 
penjualan sales dan bengkel). 
6 Diantara berbagai strategi yang 
diterapkan oleh perusahaan, 
menurut anda manakah yang paling 
efektif dalam meningkatkan 
penjualan? 
Public Relation. 
7 Ketika melihat peluang produk 
yang anda tawarkan kurang mampu 
bersaing dengan produk sejenis 
dengan merk yang berbeda, apakah 
ada strategi tertentu yang 
digunakan oleh perusahaan sebagai 
standar dalam memasarkan produk? 
Service gratis, suku cadang murah, 
tambahan benefit, pemberian hadiah 
langsung. 
8 Apa harapan anda sebagai 
karyawan terkait standar yang telah 
ditetapkan oleh perusahaan dalam 
promosi produk? 
Lebih meningkatkan promosi iklan 
agar customer lebih yakin dengan 
produk Toyota, dan dapat mencapai 
target penjualan. 
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2. Faktor Internal dan Eksternal Strategi Promosi Penjualan Mobil Toyota 
 
 
 
Faktor Strategi 
Internal 
 
PROMOSI 
Advertising 
(Iklan) 
Sales 
Promotioan 
(Promosi 
Penjualan) 
Personal 
Selling 
(Penjualan 
Perseorangan) 
Public 
Relation 
(Hubungan 
Masyarakat) 
Direct 
Marketing 
(Penjualan 
Langsung) 
Kekuatan: 1. Tidak 
membutuhkan 
waktu lama. 
2. Memberikan 
informasi ke 
customer 
mengenai 
program apa 
yang diberikan 
yang sedang 
berjalan pada 
waktu tertentu. 
1. Cepat 
Closing. 
2. Promo yag 
diberikan 
berbeda-beda 
setiap 
bulannya 
tergantung 
program apa 
yang 
diberlaku. 
1. Prosesnya 
cepat untuk 
terjadi 
pembelian. 
2. Lebih 
mengenal 
karakter 
customer. 
3. Repeat 
Order 
(Penjualan 
jangka 
panjang). 
1. Database 
banyak. 
2. Hubungan 
dengan 
masyarakat 
lebih dekat 
(kekeluargaan)
. 
3. Proses 
penjualan ke 
customer lama 
lebih cepat. 
4. Lebih 
mengenal 
karakter 
customer. 
5. Memberikan 
pelayanan 
prima. 
1. Door to 
door atau 
langsung 
berkunjung 
kerumah 
customer. 
2. Database 
banyak. 
3. Prosesnya 
cepat untu 
terjadi 
pembelian, 
diperkirakan 
1 bulan 
paling lama 
dan paling 
cepat 2-3 hari 
setelah 
bertemu 
customer. 
Kelemahan: Konsep 
pembuatan 
iklan yang 
kurang 
menarik. 
Promosi tidak 
tersentuh 
oleh 
masyarakat 
menengah 
kebawah. 
1. Biasanya 
ada customer 
yang meminta 
diskon lebih. 
2. Hanya dapat 
menjangkau 
sedikit 
customer. 
1. Slow respon 
dalam 
mengatasi 
orang yang 
komplain. 
2. Butuh 
proses untuk 
terjadi 
pembelian, 
diperkirakan 
butuh waktu 
paling lama 2 
bulan dan 
paling cepat 1 
bulan. 
1. Waktu 
lebih panjang 
untuk 
prospek. 
2. Fokus pada 
satu saja 
customer 
yang di 
kunjungi. 
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Faktor Strategi 
Eksternal 
 
PROMOSI 
Advertising 
(Iklan) 
Sales 
Promotioan 
(Promosi 
Penjualan) 
Personal 
Selling 
(Penjualan 
Perseorangan) 
Public 
Relation 
(Hubungan 
Masyarakat) 
Direct 
Marketing 
(Penjualan 
Langsung) 
Peluang: 1. Iklan melalui 
media elektronik 
yang gencar atau 
terus-menerus 
dilakukan 
membuat brand 
atau merk lebih 
mudah diingat 
oleh masyarakat. 
2. Perkembangan 
teknologi saat ini 
mempermudah 
dalam 
penyampaian 
informasi. 
2. Program 
promosi yang 
dilakukan oleh 
Kalla Toyota 
Gowa seperti 
pemberian DP 
murah, free 
jasa service, 
pemberian 
voucher 
belanja, 
pemberiah 
hadiah 
langsung, dan 
tukar tambah 
atau trade in 
membuat 
customer 
tertarik dengan 
produk Toyota. 
1. Lebih 
memungkinka
n untuk 
menyampaikan 
pesan yang 
kompleks 
mengenai 
produk Toyota 
yang tidak 
dapat 
disampaikan 
melalui iklan. 
2. Hubungan 
dengan 
customer lebih 
dekat 
(kekeluargaan)
. 
1. Brand 
image atau 
persepsi 
masyarakat 
terhadap 
merk Toyota 
tinggi. 
2. Hubungan 
dengan 
masyarakat 
lebih dekat 
(kekeluargaa
n) 
1. Event-
event 
pameran 
yang diikuti 
Kalla 
Toyota 
berskala 
internasiona
l seperti 
GIIAS dan 
IIMS. 
2. Mengenal 
karakter 
customer. 
Ancaman: Adanya pesaing 
atau kompetitor 
lain yang 
menggunakan 
jenis iklan yang 
sama dengan 
konsep yang lebih 
menarik. 
Diskon yang 
diberikan 
kompetitor lain 
lebih besar, 
sehingga 
customer lebih 
tertarik dengan 
produk 
kompetitor lain 
daripada 
dengan produk 
Toyota. 
Tidak capai 
target, karena 
promosi dari 
kompetitor lain 
lebih bagus. 
Adanya 
persaingan 
dengan 
kompetitor 
lain dalam 
hal 
membangun 
brand image 
maupun 
hubungan 
komunikasi 
dimasyarakat 
agar lebih 
yakin dengan 
produk yang 
ditawarkan. 
Adanya 
persaingan 
dengan 
kompetitor 
lain dalam 
hal produk 
yang 
ditawarkan 
lebih 
bervarian 
dengan 
promosi 
yang lebih 
menarik.   
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DOKUMENTASI 
 
Gambar 1.  Customer Service 
 
Gambar 2. Wawancara dengan Sales 
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Gambar 3. Wawancara dengan Sales 
 
Gambar 4. Wawancara dengan Supervisor 
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Gambar  5. Wawancara dengan Administration Head 
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